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RESUMEN
La clinica Armonia, enfrenta un bgjo posicionamiento en e mercado, esto afecta su facturacion.
Las principales causas del problema son: escasa inversion en marketing, competencia creciente,
impacto de la pandemia, medicinaestatal. Las consecuencias del problema son; baja participacion
en e mercado, pérdida de clientes potenciales, dificultad para competir. El objetivo de la
investigacion es analizar la situacion actual del marketing digital delaclinica. Lametodologia: se
utilizardunaencuestay unaentrevista. Las generalidades de lametodol ogia utilizada son: enfoque
mixto, descriptivo, exploratorio, no experimental. Contribucion al conocimiento: 1os resultados de
la investigacion pueden ser Utiles para otras clinicas y para el desarrollo del conocimiento en el
areadel marketing digital en €l sector de laestética. Los resultados mas relevantes son: lamayoria
delos clientes son mujeres entre 26 y 60 afios, con un ato nivel de uso deinternet y redes sociales;
baja visibilidad online; los clientes valoran la presencia de la clinica en redes sociales; la calidad
delainformacion y el marketing de contenidos son factores clave para generar confianzay atraer
nuevos clientes; las publicaciones en redes sociaes influyen en la decision de los clientes. Las
estrategias de marketing digital para e posicionamiento de la clinica serén: Email Marketing,
Marketing en Redes Sociales, Posicionamiento SEO. Como conclusiones, la estrategia de
marketing digital propuesta es una herramienta poderosa para que la clinica Armonia logre sus
objetivos de posicionamiento. Al combinar diferentes tacticasy adaptarse alas necesidades de sus

clientes, la clinica podra construir una marca soliday duradera en el mundo digital.

Palabras claves: Marketing Digital, Estrategias, Redes Socialesy Posicionamiento.
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ABSTRACT

Armonia Clinic is facing low market positioning, which is negatively impacting its revenue. The
main causes of this problem are: low investment in marketing, growing competition, the impact of
the pandemic, and state-provided medicine. The consequences of this problem include: low market
share, loss of potential clients, and difficulty in competing. Research Objectives. anayze the
current status of the clinic's digital marketing; identify suitable digital strategies to position the
clinic; determine which strategies are effective in converting potential clients into actual clients.
Importance of the Study: This study will generate employment and contribute to the clinic's
economic growth. Methodology: A survey and an interview will be used. The general methodol ogy
iSs mixed, descriptive, exploratory, and non-experimental. Contribution to Knowledge: The
research findings can be beneficial to other clinicsand contribute to the devel opment of knowledge
in the field of digital marketing within the aesthetics sector. Most Relevant Results: most clients
are women between 26 and 60 years old with ahigh level of internet and social media usage; low
onlinevisibility. clients value the clinic's presence on social media; the quality of information and
content marketing are key factors in building trust and attracting new clients; social media posts
influence clients decisions. Digital Marketing Strategies for Clinic Positioning: Email Marketing;
Social Media Marketing; SEO (Search Engine Optimization). Conclusions: The proposed digital
marketing strategy is a powerful tool for Armonia Clinic to achieve its positioning objectives. By
combining different tactics and adapting to the needs of its clients, the clinic can build a solid and
lasting brand in the digital world.

Keywords: digital marketing, strategies, clients, social media, and positioning.
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INTRODUCCION
Presentacion y Planteamiento del Problema

La industria de la estética, tanto facial como corporal, durante los Ultimos afios ha
experimentado en e mundo, en Ecuador, y particularmente en la ciudad de Quito, un crecimiento
vertiginoso, esto influenciado por diferentes factores como el mejoramiento del poder adquisitivo,
“la necesidad de una mejor imagen en redes sociales”, entre otros; en este contexto, el marketing
digital es una herramienta fundamental para que un emprendimiento logre crecer y posicionarse
en la mente de sus clientes, en otras palabras, a medida que la competencia crece, la clinica
Armonia puede perder su participacién de mercado si no se toman las medidas adecuadas para
mejorar su posicionamiento (Fernandez, 2024).

Otraimportante causa en la que se contextualiza el presente trabajo de investigacion, esla
aparicion o proliferacion de clinicasy centros estéticos clandestinos o con personal subcalificado,
del cua no se tiene datos oficiales por su naturaleza informal, pero se observan sus resultados
negativos (muertes, deformaciones) adiario en cualquier noticiero del pais. En laciudad de Quito
actualmente hay un mercado de estética facial altamente competitivo. Existen gran cantidad de
clinicas que ofrrecen servicios similares, por lo que la clinica Armonia necesita diferenciarse de su
competencia para destacar.

La clinica de estética facial Armonia, Centro Médico, ubicada en € sector centro de la
ciudad de Quito, en la actualidad no cuenta con una aceptabl e participacion en e mercado ya que
su inversion en publicidad y promocion es escasa 0 nula, segun informacion proporcionada por los
voceros de la clinica, es decir, se encuentra ante la necesidad de crear una estrategia de marketing
digital efectiva que le permita fortalecer su posicionamiento en el competitivo mercado actual de
lasaludy estéticafacial.

Laclinica Armonia tiene una pagina en el sitio de “websites”, es decir, no tiene un domino
propio ni perfiles activos en las redes sociales. Esto indica que no se estan aprovechando los
canales online parallegar asu publico objetivo. Si bien laclinicatiene website, lainformacién que
alli se proporciona es limitada y no esta optimizada para una busqueda facil, demés, no existen
resefias en linea de laclinica, lo que puede generar desconfianza en los potenciales clientes.

Si laclinicade estéticafacial Armoniano es visible en el mercado, es menos probable que
los potenciales clientes la consideren cuando estén buscando servicios de estética facial. Por este

UBE 1
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motivo, en €l presente trabajo de investigacion se analizaran estrategias para disminuir € escaso
posicionamiento de la clinica estética Armonia, el cual se origina por varias causas, siendo una de
estas la contraccion a nivel mundia de los mercados por la aparicion de la pandemia del
Coronavirus, es decir, a partir de la mencionada pandemia, € mercado de la salud facial
(otorrinolaringologiay cirugia plésticafacial) han sufrido un decrecimiento notorio, lo que obligd
a la clinica de estética facial Armonia a implementar nuevas estrategias de promocion para
reingresar a un mercado regional que poco a poco se esta volviendo a expandir (Cobo, Espinoza-
Reyes, y Heredia-Combariza, 2020).

Otra causa para € bgjo posicionamiento de la clinica Armonia se debe a que laMedicina

Estatal en e Ecuador no cubre la estética facial, debido a esto, las empresas privadas que
incursionan en el mercado deben tener una adecuada estrategia de marketing digital (correcta
inversion) para no realizar esfuerzos infructuosos que alargo plazo podrian llevar ala quiebrade
la clinica; muchas de estas clinicas han tenido que desaparecer del mercado por no presentar
nuevas propuestas de captacion y de fidelizacion de clientes, es decir, no se han alineado con las
nuevas innovaciones de promocién y marketing asi como alas nuevas tecnol ogias que presenta la
industria de la salud corporal y estética (Chonillo y Masapanta, 2022).
Objeto de la investigacion: El objeto a estudiar y comprender es la fata de estrategias de
marketing que posicionen alaclinica, esdecir, se de analizar lapercepcion quelos actualesclientes
tienen sobre la clinica, esto permitird disefiar eficazmente diferentes estrategias que deberan
colocar en una posicion competitiva ala empresa.

El bajo posicionamiento de la clinica Armonia en la ciudad de Quito es un problema serio
gue podria afectar negativamente a la empresa. Sin embargo, este tema, puede ser abordado
mediante la implementacién de estrategias de marketing digital adecuadas y personalizadas para
la empresa. La clinica Armonia debe mejorar su visibilidad online, debe Ilegar a un publico mas
amplio para aumentar sus ventas. Resumiendo todo lo anotado, a continuacion, se presenta la
Figura 1, donde se muestra €l objeto de la investigacion, que esta enfocado en mejorar €l
posicionamiento y € reconocimiento de la clinica de estética facial, considerando las causas
principales de su escaso reconocimiento, e igualmente también muestra los efectos adversos de la

problematica analizada.

UBE 2
@ La Universidad para todos




UEBE UNIVERSIDAD

2 BOLIVARIANA, TRABAJO DE TITULACION
& DEL ECUADOR
Figura 1.
Arbol del problema
Efecto 1: Consumidores Efecto 2: Escasa onula Efecto 3: Falta de promocidn Efacto 4- Desconocimients
desinteresado y no informados Inversion en promacion de los servcios ofertadas de estratéias digitales

1 1

Problema: Falta de estrategias para
el posicionamiento en el mercado de

la clinica
Causa 1: Competencia Causa 2: Contraccion el Causa3: Profiferacitn de Causa 4: Falta de promocidn
desleal y clandestina Mmertatd e a 2 dlinicas no certificadas i
! nanderia cel Coronavius e ME(Es SOCiales

Fuente: Elaboracion propia

Formulacion del problema
La piedra angular para que un negocio o empresa permanezca a lo largo del tiempo en €
mercado es su capacidad de andlisis einnovacion, esto obligaabuscar nuevasy mejores estrategias
que le diferencien de sus competidores, por |o antes mencionado ademéas tomando en cuenta una
notable variacion en los valores facturados por la clinica durante los Ultimos afios es que se plantea
el problemaparad presente temade estudio: ¢COmo se podriaelevar €l nivel del posicionamiento
de la clinica Armonia, centro médico? Al elevar e posicionamiento esto deberd intrinsecamente

aumentar € volumen de facturacion de laclinica.

Preguntas de I nvestigacion
Como preguntas de investigacion para € presente trabajo se tienen:
¢Cuadl eslasituacion actual, respecto a marketing digital de la clinica de estéticafacial Armonia,
Centro Médico?
¢Cudles estrategias digitales ayudaran posicionar lamarcade laclinicade estéticafacial Armonia,

centro médico en la ciudad de Quito?

UBE 3
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¢QUuétipo de estrategias digitales tienen mayor impacto paratransformar alos clientes potenciales

en clientesreales?
Objetivos

Objetivo General
Disefiar estrategias de marketing digital que permitan mejorar el posicionamiento a la
clinica de estéticafacial Armonia, en el mercado de la salud.
Obj etivos especificos:
» Desarrollar un estudio sobre el posicionamiento actual de la marcay el comportamiento
digital de los clientes que contribuya aidentificar |as estrategias de marketing digital
» Fundamentar tedricamente los conceptos de Marketing Digital, asi como los conceptos
parael posicionamiento de laclinicade estéticafacial Armonia.
> ldentificar |as estrategias de marketing digital que contribuyan al posicionamiento de la
clinica a través de un diagndstico del posicionamiento actual de la marca y e
comportamiento digital de los clientes.
> Proponer € disefio de estrategias de marketing digital parael posicionamiento delaclinica
Armonia
Declaracion de variables

Variablelndependiente: eslavariable que se controla o manipula paraobservar su efecto
sobre la otra variable, en la presente investigacion la variable independiente es la o | as estrategias
de marketing digital.

Variable Dependiente: es la variable afectada por los cambios 0 manipulaciones que se
realizan en lavariable independiente, es o que se desea medir o analizar para determinar €l éxito
de la investigacion, para € presente trabgjo de investigacion la variable dependiente es €
posicionamiento
M etodologia a emplear

Para el presente estudio sobre: “Disefio De Estrategias De Marketing Digital Para el
Posicionamiento la Clinica De Estética Facial Armonia”, se lo realizara utilizando un paradigma
pragmatico con un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo). El paradigma pragmatico se ajusta

a la necesidad de la clinica de obtener resultados reales a partir de datos propios que le permitan

UBE ; 4
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resolver el problema del posicionamiento en su volumen de facturacion (Creswell y Creswell,
2022).

En el presente estudio se aplicara el enfoque mixto, donde la investigacion o el enfoque
cualitativo servira para entender los factores que influyen el marketing digital de la clinica y asi
recomendar estrategias personalizadas considerando su particular giro de negocio.

Asi mismo el enfoque cuantitativo ayudara a mejorar el desempeio en la facturacion mas
el volumen de clientes que debe tener la clinica de estética facial Armonia; para ser rentable se
debe poder generar ganancias a sus accionistas como también la satisfaccion deseada por pate de
sus actuales y futuros clientes

Al hacer una combinacion de datos cuantitativos sobre el desempefio digital con
informacion cualitativa de los usuarios, € enfogue mixto resultara idoneo para cumplir con €
proposito del este estudio que es generar estrategias de marketing digital efectivas para €
posicionamiento de la clinica de estéticafacial.

Como alcance de la actua investigacion, se determiné adecuado utilizar € enfoque
descriptivo con un alto componente exploratorio.

Con € enfogue mixto y alcance descriptivo que se han definido para este trabajo de
investigacion, € tipo de disefio a utilizar seré el disefio no experimental, es decir, se observaran y
se describiran, pero no se manipularan las variables.

Este disefio implica una primera etapa cuantitativa, seguida de otra cualitativa, con sus
respectivos métodos de andlisis de resultados.

Las principal es fases serian:

Fase 1 (cuantitativa): poblacion de estudio: clientes atendidos por la clinica durante el
segundo semestre del afio 2023.

Andlisis de métricas digitales actuales (KPIs)
Encuestas al publico objetivo sobre uso y percepcion delaclinica
Identificacion de correlaciones entre estrategias y resultados
Esta fase entrega un diagnostico y primeras recomendaciones guiadas por |os datos.
Fase 2 (cudlitativa): esta fase se aplicaraal gerente genera delaclinica
Entrevistas para profundizar opiniones de la gerenciade laclinica
Exploracion de tendencias digitales emergentes en el rubro estético.

UBE . 5
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Los hallazgos (parte tedrica) cualitativos explican, complementan y mejoran las
conclusiones inicialmente obtenidas solo con |os datos cuantitativos.

L as técnicas para obtener informacion para un trabajo de investigacion son:
Revision bibliogréfica: Consiste en revisar la literatura existente sobre e tema de investigacion,
incluyendo libros, articulos cientificos, tesis, informes y otras fuentes de informacion relevantes.
Esta técnica permite al investigador conocer el estado actual del conocimiento y detectar vacios o
areas por explorar.
Encuestas. Consisten en recopilar informacién através de cuestionarios o entrevistas estructuradas
a una muestra representativa de la poblacion de interés. Permiten obtener datos cuantitativos y
cualitativos. Esta es una de las técnicas que se utilizara en este trabgjo.
Entrevistas. Son conversaciones estructuradas o semiestructuradas con informantes clave o
expertos en e tema de investigacion. Proporcionan informacion detallada y perspectivas unicas.
Esta es una de | as técnicas que se utilizara en este trabajo.
Andlisis de datos secundarios. Implica € uso de datos previamente recolectados por otros
investigadores o instituciones, como estadisticas, bases de datos o estudios previos.
Andlisis de contenido: Consiste en € estudio sistematico de documentos, textos, imagenes u otro
tipo de materia paraidentificar patrones, temas o significados relevantes para lainvestigacion.

Es importante mencionar que, en muchas investigaciones, se combinan varias de las
técni cas mencionadas para obtener una comprension mas completadel temade estudio y aumentar
la validez y confiabilidad de los resultados. En € presente trabajo se utilizaran las técnicas de
encuestas y de entrevistas.

Finamente, se integrara la informacion de las dos fases (cuantitativa y cuditativa) para
disefiar eficazmente las estrategias de marketing digital de la clinica Armonia.

Justificacién delainvestigacién

Importancia: Importancia economica: El presente trabajo de investigacion se justifica,
desde el punto de vista practico en que la clinica estética requiere aumentar su nimero de clientes
para de esta manera obtener usuarios fieles que le permitan seguir posicionandose y fidelizando a
nuevos pacientes en & mercado de la estética 'y, ademas, de esta manera incrementar sus ventas,

es decir, aumentar sus ingresos monetarios.
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Satisfaccion de una necesidad social: Unavez implementadas | as estrategias de marketing digital,
estas deberan impulsar e crecimiento econdmico de la clinica lo que implicara generar empleos
directos (profesional es especializados de diferentes ramas) e indirectos (oficios complementarios:
limpieza, manegjo de pacientes, guardias, entre otros).

Novedad y actualidad cientifica: Como parte del justificativo teorico, € trabajo de investigacion
se basa en teorias sobre e comportamiento del consumidor digital (tema de actualidad), mismas
gue explican como las personas o las buyer personas buscan y evaltan informacion online antes
de tomar una decision de compra. También se sustenta en model os de marketing digital centrados
en atraer clientes potenciales y mejorar la imagen de una marca en la web. La investigacion
contribuiriaaconfirmar la utilidad de estas teorias en € contexto de servicios estéticos y de salud
(Kotler, et al., 2023).

El justificativo metodoldgico es la utilizacion de estrategias como e enfoque mixto
mediante la investigacion cuantitativa que a través de herramientas online (encuestas) para
identificar losfactores que influyen en ladecision delos consumidoresa elegir unaclinicaestética
u otra. Esto permitiria determinar los aspectos clave para € posicionamiento digital en este
segmento de mercado. También se utilizarian técnicas de optimizacion de motores de busqueda
(SEO) paramejorar el ranking delaclinicade estéticafacial en laweb. Esto serviriaparademostrar
y cuantificar los beneficios de aplicar estrategias de marketing digital para lograr una mejor
visibilidad de la marcaen internet.

En conclusion, e presente estudio se justifica en utilizar bases tedricas y metodologias
especializadas de marketing digital, para generar conocimiento especifico y recomendaciones de
alto valor préctico sobre como posicionar a la clinica de estética facial en e competitivo mundo
online.

Principales aportes. El principal aporte de la presente investigacion es generar una
estrategia de marketing digital personalizada paralaclinica Armonia, que vaa permitir mejorar €
posicionamiento en la mente de los actuales pacientes generando fidelidad y compromiso hacia
sus serviciosy de estamanera, mediante larecomendacidn, ser promocionada con nuevos clientes.
Aportes Sociales. @ implementar efectivamente las estrategias propuestas aportara a que €l

publico objetivo este mejor informado, permitird a los pacientes empoderarse de 10s procesos
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ofrecidos, reduccion o eliminacion de desinformacion creando una comunidad bien informaday
atendida en sus inquietudes.

Aportes Econdémicos: uno de los objetivos de las estrategias de marketing digital es incrementar
la visibilidad de la clinica, brindar informacién a potenciales clientes, mejora de la reputacion
online, optimizacién de recursos, todo esto se vera traducido en un mayor nimero de consultas y
de citas médicas, |0 que implicara un aumento en la facturacion de la empresa.

Paraterminar esta introduccion, los capitulos que compondran esta investigacion son:

Introduccidn: en este capitulo se presentay se contextualiza el problemadeinvestigacion,
declarando sus variables dependiente e independiente, y describiendo de una maneraresumidala
metodologia a emplear.

Marco tedrico: capitulo donde se resumira la teoria que viabiliza y permite gecutar la
estrategia de marketing digital pararesolver la pregunta de investigacion utilizando las variables
planteadas.

M etodologia: en este capitulo se describe €l enfoque de investigacion utilizado, €l disefio
de investigacion, asi como también los métodos e instrumentos utilizados para la obtencion de
datos, parala presentacion de resultados con un breve andlisis de los mismos.

Presentacion y validacion de la propuesta: este capitulo presenta € paso a paso para
gjecutar la propuesta de estrategias de marketing digital para el posicionamiento de laclinica, que
tiene su respectiva validacion tedricay también la validacion practica por parte de la gerencia de
laclinica

Conclusionesy recomendaciones: capitulo en € que se describen todas |as conclusiones
y recomendaciones encontradas y analizadas en lainvestigacion.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO
ANTECEDENTES

Desde un punto de vista macro: e marketing digital en Latinoamérica ha venido
experimentado un crecimiento vertiginoso durante los Ultimos afios, impulsado por la creciente
masificacion del Internet, dispositivos moviles, pandemia del Covid-19 como también las redes
sociales. A continuacion, se describe brevemente la evolucion que ha experimentado el marketing
digital en Latinoamérica.

En los primeros afios del siglo XXI, & marketing digital tenia un enfoque principamente
en el correo eectronico como también en los sitios web, con estrategias de SEO y SEM para
mejorar la visibilidad en linea de las empresas (Ghezzi, 2021). A medida que las redes sociales
han ido ganando popularidad, las empresas comenzaron a aprovechar plataf ormas como Facebook,
Instagram, TikTok y X (ex Twitter) para interactuar con sus potenciales clientes y promover sus
productosy servicios (Puertay Diaz, 2020).

En ladécadade 2010, el marketing de contenidos tomo relevanciacon lacreacion de blogs,
infografias y videos para atraer y mantener al publico objetivo (Castello-Martinez y Del Pino-
Romero, 2019). El marketing deinfluencers también se ha convertido en unaestrategiaimportante,
con empresas que participan con lideres de opinion en linea para promover sus marcas (Segarra-
Saavedraet a., 2022).

En los Ultimos afos, e marketing digital en Latinoamérica ha adoptado enfoques mas
sofisticados, como son el marketing de la automatizacién, €l andlisis de datos y la inteligencia
artificial (PeflaGarcia et al., 2020). Las campafias se han vuelto més personalizadas y
omnicanales, aprovechando multiples plataformas y dispositivos para llegar a los consumidores
(Rojas-Berrio et a., 2022). Hablando desde € punto de vista de pais, la evolucion del marketing
digital en Ecuador hatenido unatrayectoria similar ala de otros paises de la regidn, siempre con
algunas particul aridades propias de cada uno.

En laprimeradécadadelos afios 2000, lacomercializacion por medios digital es en Ecuador
se concentraba en la creacion de sitios web corporativos y la utilizacién de herramientas basicas
de SEO y SEM, explorando luego € potencial de los correos electrénicosy las pancartas en linea
(Poncey Herrera, 2022).
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A mediados de la década de 2010, las redes sociales como Facebook, Twitter (actual X) e
Instagram ganaron popularidad en Ecuador, 1o que obligo a las empresas a adoptar estrategias de
marketing en las mencionadas plataformas. EI marketing de contenidos ha ido cobrando
importancia, con la aparicion de blogsy videos para atraer y fidelizar alos clientes (Rojas-Berrio
et a., 2022).

En los Ultimos afios, especiamente en laerapost Covid-19, el marketing digital en Ecuador
ha evolucionado hacia enfoques mas actuales y sofisticados, como el marketing de influencers, €
marketing de automatizacion y e anadisis de datos. Las campafias se han tornado mas
personaizadas, aprovechando mdiltiples plataformasy dispositivos (Sanchez-Garcés et a., 2021).

Laevolucién del marketing digital en la ciudad de Quito, capital de Ecuador, ha seguido
una forma similar a la del resto del pais, aunque con algunas particularidades propias. En los
ultimos afios, el marketing digital en Quito haevolucionado haciaenfoques més sofisticados, como
el marketing de contenidos, marketing de influencers, € marketing de la automatizacion y e
andlisis de datos (Sanchez-Garcés et a., 2021).

Ademas, cabe destacar que Quito cuenta con una comunidad creciente y activa de
profesionales y expertos en marketing digital, que han impulsado la capacitacion y el intercambio
de conocimientos a través de eventos, conferencias y grupos de networking (Calvopifia &
Marmolejo, 2020).

Segun los autores mencionados El marketing digital en América Latina ha experimentado
un acelerado crecimiento en los dltimos afios, impulsado por la masificacion del Internet,
dispositivos movilesy redes sociales en laregion. Desde el 2010, el marketing de contenidos gané
presenciacon lacreacion deblogs, infografiasy videos paraatraer y retener alaaudienciaobjetivo.
El marketing de influencers también se ha convertido en una estrategia de ventas muy importante.

El marketing digital aplicado alaindustriade la estéticahatransformado de maneraradical
el mundo delasclinicas de estéticafacial y corporal, pudiéndose diferenciar dos grandes periodos.
pre pandemia y post pandemia Coronavirus-19. Antes de la pandemia las clinicas tenian una
presencia limitada con una comunicacion unidireccional y falta de segmentacion del pablico meta.
En la etapa de pandemiay post pandemia se evidencia una omnipresencia digital, lacomunicacion

es interactiva, la segmentacion del mercado es mucho més precisa, se utiliza estrategias de
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influencers y marketing de &filiados, la publicidad online es personalizada, por dltimo, serealizan
medicionesy se analizan los datos (Vaca, 2019).

MARKETING

Para hablar un poco sobre la historia del Marketing: El concepto de marketing tiene sus
origenes en las précticas comerciales de las antiguas civilizaciones que realizaban intercambios
muy sencillos, pero no fue hastalos inicios del siglo XX cuando se comienza a tratarlo como una
disciplinadel conocimiento. En laeramoderna, €l marketing tuvo su origen al terminar la Segunda
Guerra Mundial, impulsada por € crecimiento econdmico y la expansion de los medios de
comunicacion masivos (Kotler & Keller, 2019). A partir de la década de 1950, el marketing ha
cambiado de una manera répida, cada década trgjo consigo nuevas tendencias e innovaciones
dentro del marketing, asi:

1950s: Auge del marketing mix y lainvestigacion de mercados (Kotler & Keller, 2019).

1960s. Enfoque en laresponsabilidad socia y la éticaempresarial (Kotler & Keller, 2019).

1970s. Surgimiento del marketing digital y la segmentacién psicografica (Kotler & Keller,

2019).

1980s. Crecimiento del marketing global y la publicidad de respuesta directa (Kotler &

Keller, 2019)

1990s. Explosion del internet y €l marketing online (Kotler & Keller, 2019).

2000s: Eradigital y omnicanal (Kotler & Keller, 2019).

El siglo XXI ha sido testigo de unarevolucion digital sin precedentes. El marketing se ha
vuelto cada vez mas omnicanal, utilizando una variedad de canales y estrategias parallegar alos
consumidores. (Kotler & Keller, 2019).

En pocas palabras, e marketing ha adoptado nuevos y diferentes enfoques y se han
actualizado tanto sus pilares conceptuales como las diferentes herramientas que permiten su
aplicacion. Para las empresas en la actualidad €l uso del marketing tiene la principal mision de
atraer a clientes potenciales mediante una propuesta de valor del producto o servicio, como toda
herramienta gerencial existen ventajasy desventgjas en su aplicacion, se numeran a continuacion

algunas de las ventgjas y las desventgas del uso del marketing.
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Dentro de las ventgjas del uso del marketing se pueden citar:
1. Aumentalavisibilidad y el reconocimiento de lamarca (Batra& Keller, 2019).
2. Ayuda a comprender y satisfacer las necesidades de los clientes (Kotler & Armstrong,

2019).
Facilita el lanzamiento de nuevos productos o servicios (Levinson & Langer, 2022).

Mejoras de las ventas y rentabilidad de las empresas (Ryan & Jones, 2022).
Permite la diferenciacion frente ala competencia (Lovelock & Wirtz, 2019).
Como desventgjas de su uso se pude indicar:

1. Loscostos de las camparias de marketing pueden ser elevados (Batra & Keller, 2019).

2. Saturacion del mercado y dificultad para captar la atencion del publico objetivo (Levinson
& Langer, 2022).

3. Percepcion negativa de algunas practicas de marketing llamandol as invasivas o0 engafiosas
(Kotler & Armstrong, 2019).

4. Serequiere unaplanificacién y gecucion rigurosay cuidadosa para ser efectivo (Ryan &
Jones, 2022).

Los diferentes tipos de marketing se pueden nombrar como:

1. Marketing de producto: Promocion de las caracteristicas y beneficios de un producto
especifico (Kotler & Keller, 2019).

2. Marketing de servicios: Enfocado en la promocion y entrega de servicios intangibles
(Lovelock & Wirtz, 2019).

3. Marketing digital: Utiliza canales y herramientas en linea para promocionar productos o
servicios (Ryan & Jones, 2022).

4. Marketing de contenidos: se define como € proceso estratégico de planificacion, creacion,
distribucion, intercambio y edicion de contenido parallegar aun pablico objetivo (Pulizzi,
2019).

5. Marketing de influencers: Colabora con lideres de opinion para promover marcas y
productos (Lou & Yuan, 2019).

6. Marketing experiencial: Crea experiencias memorables para los clientes con la marca
(Schmitt, 2020).
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Los autores Kotler y Armstrong (2019) proponen cinco pasos fundamentales para aplicar
el marketing en las empresas. primero, entender las necesidades del mercado y del consumidor;
segundo, la marca debe elaborar una estrategia de marketing enfocada en el consumidor; tercero,
se debe crear un plan gque integre a toda la empresa para generar valor agregado a producto o
servicio; cuarto, generar deseo para crear relaciones a largo plazo con € cliente; quinto, captar
valor delos clientes con el fin de formar capital con ellos.

El marketing ha recorrido un largo camino en la historia, desde sus humildes inicios de
intercambios primitivos hasta convertirse en una disciplina complejay muy dinamica. A medida
que la tecnologia y las sociedades evolucionan, €l marketing continuara adaptdndose para
satisfacer las cambiantes necesidades de |os consumidores que cada vez son més exigentes.

Concepto de Marketing.

El concepto de Marketing o Mercadotecnia ha sido definido por distintos autores, en este
estudio se recopilan los conceptos més significativos:

Seguin Kotler et al. (2023), el marketing es €l proceso social y gerencia por medio de cual
los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y €
intercambio de productos de valor con otros. Kotler es nombrado actualmente como “el padre del
marketing”, ya que, desde su punto de vista, el marketing es la disciplina méas importante para que
unaempresaentienda, satisfagay retengaasus clientes; asi esta disciplinaha estado evol ucionando
significativamente a través de los Ultimos afios, € autor ha destacado varios aspectos claves que
han venido cambiando la definicion y e enfoque actual del marketing.

Dentro de los aspectos claves parala evolucion del marketing estén los siguientes:

El marketing centrado en € cliente: el enfoque principal para este estilo de marketing es e cliente,
se basa comprender profundamente sus necesidades, deseos'y expectativas del producto o servicio
ofrecido.

Marketing integrado: en el presente mundo omnicanal, el marketing integrado es una herramienta
esencial, que sefundamentaen lanecesidad de combinar todos|os canales del marketing, iniciando
con lapublicidad tradicional, continuando con las redes socialesy el marketing digital paraformar

un mensgj e coherente y consistente paralos clientes. (Kotler et a., 2023).
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Marketing social y responsable: este tipo de marketing propone ser ético y sociamente
responsable. Esto quiere decir que la industrias deben tomar en cuenta el impacto que producen
sus acciones en la sociedad y en el medio ambiente, y desarrollar estrategias de marketing que
apunten hacia el bienestar social y la sostenibilidad del medio ambiente. (Kotler et a., 2023).
Marketing digital y andlisis de datos: en la actualidad el marketing digital es una herramienta
imprescindible para las empresas, se destaca por utilizar y analizar datos para comprender el
comportamiento online del consumidor con €l objetivo de optimizar |as estrategias de marketing
y medir € retorno de lainversion realizada. (Kotler et al., 2023).

Marketing experiencial: este tipo de marketing identifica que los clientes no solo buscan un
producto o servicio sino experiencias, es decir, las empresas deben crear experiencias memorables
y personalizadas para sus clientes, que generen emociones positivas y asi fomentar la lealtad del
cliente hacialamarca. (Kotler et al., 2023).

Kotler et a., (2023) argumenta que el Marketing 6.0, 0 marketing inversivo, es esencial
para que las empresas se adapten alos cambios bruscos, impulsados por latecnologiay las nuevas
expectativas de los consumidores en la era digital. El Marketing 6.0 se basa en los siguientes
principios: Inteligencia Artificial (IA) y Big Data; Omnicanalidad; Co-creacion; Propdésito y
sostenibilidad; Transparenciay confianza; Experiencias inmersivas.

En pocas palabras, 10s conceptos de Kotler son relevantes y valiosos en el actual mundo
del marketing. Su enfoque centrado en € cliente, su vision integral del marketing y su énfasis en
la continuainnovacion lo convierten en lafigura mas relevante para poder comprender, analizar y
aplicar el marketing y sus distintas estrategias.

Segun Kotler y Keller (2020), definen el marketing como "€l proceso mediante el cual las
empresas crean valor paralos clientes y establecen fuertes relaciones con ellos con € fin de
capturar valor de los clientes a cambio". Este concepto subrayala creaciéon de valor y € enfoque
en la satisfaccion del cliente.

Segun Armstrong y Kotler (2021), "el marketing es €l proceso de involucrar alos
clientes, crear valor paraellosy construir relaciones solidas, con €l objetivo de captar valor de
los clientes acambio". Esta definicidn también incluye las 4 Ps, pero destaca la creacion de

relaciones alargo plazo con los clientes.

L T 14
@ La Universidad para todos




UBE UNIVERSIDAD ’
n BOLIVARIANA TRABAJO DE TITULACION
L DEL ECUADOR

Baines, et a. (2019), afirman que el marketing es "unafuncion organizativay un
conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor alos clientes, asi como para
gestionar las relaciones con |os clientes de manera que beneficien alaorganizacion y a sus
grupos de interés’.

Solomon et al. (2020), proponen que el marketing es"el proceso de desarrollar productos
y servicios que satisfagan las necesidades del consumidor, comunicando esos productos alos
mercados meta, distribuyéndolos alos puntos donde pueden ser adquiridos, y estableciendo
precios adecuados que reflgen tanto €l valor percibido como las necesidades organizacionales'.
Persona Buyer

El autor Kotler & Armstrong (2019), define a buyer persona como una representacion
semificticiadel cliente ideal. Crear un buyer es una herramienta muy comun en el marketing que
permite ala empresa comprender y analizar mejor a quien se esta vendiendo, es decir, se adaptan
de mejor manera las estrategias de ventas, comunicacion, distribucion.

Las caracteristicas principales del buyer persona son: demogréfico (edad, género,
ubicacion geogréfica, nivel de educacién formal, ocupacion, ingresos, tamafio de la familia, entre
otros), psicografico (valores, intereses, motivaciones, estilo de vida, personalidad, preferencias,
entre otros), comportamiento (hébitos de compra, canales de informacién utilizados, nivel de
lealtad, entre otros), objetivos (¢qué problemas busca resolver con el producto o servicio? ¢qué
metas u objetivos tiene a corto, mediano y largo plazo?), desafios (¢a qué obstacul os se enfrenta
diaadia? ¢Qué le motiva atomar las decisiones de compra?). (Kotler & Armstrong, 2019).

Es importante definir a buyer persona ya que permite tener una personaizacion de
mensgjes y de productos, ayuda a la segmentacién del mercado donde se deben enfocar los
esfuerzos de marketing, permite alamarca ponerse en |os zapatos de | os clientes para entender sus
necesidades, impulsaacrear una experienciade compra satisfactoria creando relaciones duraderas

entre laempresay sus clientes.

Marketing B2B y B2C

ParaKotler & Kéler, (2019), entender las diferencias entre el marketing B2B (Business to
Business) y B2C (Business to Consumer) es fundamental para lograr desarrollar estrategias de
marketing exitosas. Cuando |las empresas logran comprender las diferencias entre los dos estilos,
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pueden enfocarse en los distintos segmentos de mercado, asi como en la promocion, distribucion
y venta que requiere cada uno.

El autor Kotler & Kdler, (2019), numeran varias diferencias claves entre los dos model os
de negocio, que son:

Por la naturaleza del comprador: B2B, los compradores por 10 general son profesionales
en compras gque evallan diferentes aspectos en las ofertas recibidas (precio, calidad, tiempos de
entrega, condiciones de pago, entre otros); B2C, los clientes finales realizan sus compras guiadas
por factores emocionales, tales como la marca, disefio, experiencia, entre otros. (Kotler, & Keller,
2019).

Decision de compra: B2B, generalmente es un proceso largo y compleo, puesto que involucra a
varia persona y/o departamentos que analizan detalladamente las of ertas; B2C, |la compra es méas
impulsiva y menos racional, pues es influenciada por factores tales como la publicidad,
recomendaciones, épocadel afio, entre otros. (Kotler, & Keller, 2019).

Relacion con € cliente: B2B, suelen ser relaciones alargo plazo y basadas en la confianza mutua,
ya gue se establecen acuerdos que pueden durar varios afios; B2C, larelacion del cliente con la
marca es muy puntual y mantener una fidelizacion es el objetivo clave. (Kotler & Keller, 2019).
Estrategia de Marketing: B2B, utiliza estrategias que se enfocan en satisfacer las necesidades
especificas de cada cliente, los canales de comunicacion son directos y personalizados; B2C, las
estrategias de marketing se centran en crear una imagen atractiva parallegar a un publico amplio

utilizando diversos canal es de promocion. (Kotler & Kéler, K, 2019).

¢Marketing virtual o Digital u online?

Segun Buker (2021), este autor sefiala que €l denominado marketing digital o virtual va
mas ala del tradicional banner o pancarta, de los buscadores y de las redes sociales, € nuevo
marketing digital essocial, esmas creativo y se puede medir en e retorno de lainversion realizada
por laempresa.

Seguin Chaffey y Ellis-Chadwick (2023), el marketing online se define como un conjunto
de estrategias y tacticas disefiadas para promover productos y servicios utilizando plataformas
digitalesy € Internet, con el objetivo de alcanzar a un publico objetivo especifico. Este enfoque
integral combina herramientas digitales como SEO, publicidad en redes socides y email
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marketing, adaptandose a las necesidades del mercado y optimizando el proceso de venta de
manera estratégicay coherente.

Los dos autores, Buker y Chaffey y Ellis-Chadwick, concluyen que los términos de
marketing digital, marketing online y marketing virtual son expresiones que generalmente se las
utiliza de manera indistinta y, por lo genera se refieren a mismo concepto, es decir, son las
diferentes estrategias que se utilizan para promocionar un producto o servicio através del internet
y los diferentes canales digitales, sin embargo, se deben tener en cuenta unas sutiles diferencias

gue se pueden resumir en laTabla 1:

Tabla 1.

Diferencias entre marketing digital, marketing onliney marketing virtual

Caracteristica  Marketing digital Marketingonline  Marketing virtual

Presenciaen canales

. Utiliza Unicamente Se enfocaen
Alcance digitalesy no ] )
o canales de internet entornos virtuales
digitales
Sepublicitaenredes  Publicidad online .
. _ Marketing en
_ sociaes, SEO, (banners), marketing _
Ejemplo _ _ mundos virtuales,
SEM, email de contenidos, )
_ realidad aumentada
marketing ecomerce

Fuente: Elaboracion propia

Resumiendo, todas las estrategias 0 acciones de marketing online y de marketing virtual
son marketing digital, pero no todo marketing digital se realiza online; lo importante es que sin
importar € término que se utilice, €l objetivo definido del marketing digital es el de conectar con
el publico metaatravésdelosdiferentes canalesdigitalescon el fin de construir relaciones, generar

fidelidad y aumentar las ventas del producto o servicio ofrecido.
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Marketing Digital

Tanto las sociedades como el marketing digital van evolucionando con el pasar del tiempo,
iniciando con e marketing tradicional o esencial hastallegar a estado actual en que & marketing
digital rodea a las personas las 24 horas del dia y todos los dias de la semana, esto a modo de
introduccion de los conceptos formales del marketing digital.

Segun el autor Martinez et al. (2022), 1as empresas han evol ucionado hacia un enfoque més
centrado en € cliente, en €l que se prioriza identificar las necesidades del consumidor antes de
disefiar y desarrollar productos o servicios. Este cambio de paradigma se algja del modelo
tradicional que priorizaba la creacion de productos o servicios antes de analizar |as necesidades
del consumidor, y se enfoca en un proceso més eficiente y adaptado a las demandas del mercado,
permite alas industrias obtener dos grandes ventaj as estratégicas en |os mercados.

a) Reducir el riesgo de fracasar en la introduccion de nuevos productos o servicios (puesto
gue de cierta manera solo se producen los bienes o servicios que los consumidores
necesitan), y, (Martinez et a., 2022)

b) Proporcionar una gran ventaja competitiva, ya que los productos y servicios desarrollados
y ofrecidos por la empresa se adaptaran de mejor manera y exclusivamente a las
necesidades del cliente quelos productos/servicios ofrecidos por lacompetencia. (Martinez
et a., 2022)

Sterne (2023), explora cdmo los equipos de marketing deben adaptar sus habilidades para
manegjar e flujo de datos provenientes de | as plataformas digitales, con énfasis en la recopilacion,
andlisisy aplicacion de datos para optimizar e rendimiento de marketing.

Chaffe, & Ellis-Chadwick. (2021), define al Marketing online una vision comprensiva
sobre e marketing digital, incluyendo la usabilidad, €l disefio de interfaces, y las estrategias de
motores de busgqueday promocién en linea, proporcionando un marco actualizado para entender y
aplicar estas técnicas en € contexto moderno.

Kotler et al., (2023), define a marketing digital como el uso adecuado de los distintos tipos
de canales digitales y de herramientas que permitan ala empresa construir relaciones alargo plazo
con sus clientes. Este concepto esta basado en varios puntos clave: centrado en € cliente, captura
de vaor y relaciones a largo plazo. EI Autor hace especial hincapié en la importancia de la

personalizacion y en la humanizacion del marketing digital, es decir, las empresas deben utilizar
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latecnologiay los datos para comprender mejor 1os gustos y las necesidades de |os clientes para
crear experiencias persondizadas que sean relevantes, significativas y Unicas para cada
consumidor.

Esimportante mencionar, amodo de andlisis, que paralagran mayoriade autores revisados
en este trabgjo: se debe analizar primero las necesidades delos clientes y elaborar luego productos
0 Servicios gue se adecuen a esas necesidades, 10 que reducen el riesgo de fracaso de cualquier tipo
de emprendimiento y brinda una ventaja competitiva. (Kotler et a., 2023).

L as empresas exitosas son las que se logran adaptar o que se estan adaptando mejor alas
cambiantes necesidades de los clientes, o que se conoce como e concepto de marketing
competitivo. Ademas, se debe dar relevancia a los cuatro pilares del marketing digital que son:
usabilidad (disefio intuitivo), interfaz atractiva, motores de busqueda (SEO y SEM) y lapromocion
a través de canales en linea tales como email marketing, publicidad en linea (banners) y redes
sociales. (Kotler et a., 2023). La posicién que se adoptara en esta investigacién esta inclinada
hacia a los conceptos del “padre del marketing moderno”, Philip Kotler, especialmente en todo lo
gue se referira € disefio de la estrategia de marketing digital, mientras que para la estrategia de

posicionamiento de la clinica de estética Armonia.

Las4 Fsdel Marketing Digital
Seguin Darian y Schifmann (2021), los principios fundamental es para una estrategia de marketing
digital efectiva se pueden entender através de cuatro componentes clave, a menudo denominados
las 4 Fs. Estos elementos esenciales son cruciales para atraer, retener y fidelizar alosclientes, y se
describen de la siguiente manera:
1) Fujo: Este componente serefiere alafacilidad con la que los clientes navegan por
un sitio web. Un flujo eficiente asegura que €l usuario tenga una experiencia clara
y sin fricciones desde su entrada hasta la accion final, ya searealizar una compra,
suscribirse o contactar alaempresa. Implicaun disefio intuitivo, contenido conciso
y llamados ala accion bien definidos.
2) Funcionalidad: La funcionalidad evalUa la eficiencia del sitio web en términos de
velocidad de carga, compatibilidad con diferentes dispositivos y la disponibilidad
de todas las funciones necesarias para la satisfaccion del cliente. Un sitio bien
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funcional asegura que los usuarios puedan interactuar sin problemas con la
plataforma.

3) Feedback (Retroalimentacion): La retroalimentacion es € proceso continuo de
obtener opinionesy comentarios de |0s usuarios sobre su experiencia. Esto se puede
lograr mediante formularios de contacto, encuestas y una comunicacion efectiva a
través de redes sociaes, permitiendo a la empresa gjustar y mejorar sus servicios
en respuesta a las necesidades de | os clientes.

4) Fideizacion: Lafidelizacion busca convertir alos clientes ocasionales en clientes
leales. Para lograrlo, es esencial ofrecer productos o servicios de alta calidad,
implementar programas de lealtad con recompensas y personalizar |as experiencias

para cada cliente.

Marketing Mix

El Marketing Mix se refiere ala combinacion de técticas y estrategias utilizadas por una
empresa para alcanzar sus objetivos de marketing, adaptando sus ofertas a las necesidades y
expectativas del mercado objetivo. Incluye elementos clave como Producto, Precio, Plaza
(distribucion), y Promocién, y puede ser extendido para incluir aspectos adicionales como
Personas, Procesosy Evidencias fisicas en € contexto de servicios. (Lovelock & Wirtz, 2020).

De lamismamanera que preparar lacomida, en el mundo del marketing, €l marketing mix
funciona como unareceta para el éxito de un producto o servicio. El marketing mix es un conjunto
de herramientas que las empresas utilizan para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas
gue satisfagan las necesidades y deseos de sus clientes meta.

Kotler & Keller, (2019), mencionan que € marketing mix es un conjunto de variable y
herramientas que son controladas generalmente por laempresa con € fin de influir en lademanda
de un producto o servicio. Es algo asi como unareceta para cocinar donde los ingredientes son las
herramientas que deben combinarse en proporciones correctas para lograr un sabor deseado, es
decir los resultados del marketing.

El marketing mix, también conocido como las 4 P del marketing, incluye Producto, Precio,
Plaza (Distribucion) y Promocién. Para proporcionar citas bibliograficas actuales de los Ultimos
cinco afos sobre |os elementos del marketing mix, aqui tienes una lista con gjemplos relevantes:
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Producto: Este libro ofrece una vision integral sobre € desarrollo del producto y su
adaptacion amercados internacional es, cubriendo como la gestion del producto puede influir en la
estrategia de marketing. (Ghauri & Cateora, 2021).

Precio: Kotler y Keller (2020), exploran las estrategias de fijacion de precios, abordando
como las empresas pueden establecer precios competitivosy € impacto del precio en lapercepcion
del valor.

Plaza (Distribucion): Armstrongy Kotler (2021) proporcionan unavision detallada de las
estrategias de distribucion y logistica, y como estas afectan la disponibilidad y accesibilidad del
producto parael consumidor.

Promocion: Este texto aborda las diversas tacticas de promocion y comunicacion de
marketing, explorando cdmo integrar la promocién con otras estrategias de marketing para

maximizar € impacto. (Shimp & Andrews, 2021)

Plan de Marketing

Para Kotler, et a., (2023), definen a plan de marketing como una herramienta o guia
estratégica que sirve de ayuda a las empresas a alcanzar los objetivos trazados. El padre del
marketing moderno hace énfasis en que un plan de marketing debe ser integral y debe estar basado
en un profundo andlisis del mercado, de la competenciay de los clientes. Un plan de marketing
debe incluir a menos los siguientes elementos: andisis de la situacion, definicion de objetivos,
estrategias de marketing, técticas de marketing, implementacion y el respectivo control.

Como andlisis a los conceptos de los autores arriba citados, se puede decir que para la
correcta'y oportuna g ecucion de cualquier estrategia de marketing se requiere de un plan, y para
saber s dicho plan estd 0 no dando los resultados deseados, el plan debe estar escrito e indicar de
manera claray sencilla sus objetivos, recursos disponibles, € qué, € por qué, d quién, & doénde,
el cuando y & cdémo lo va a gecutar (5W y 1H), es decir, se debe cumplir paso a paso con €
[lamado ciclo de Deming: planificar, hacer, verificar, actuar (PHVA). . (Kotler et al., 2023).

Estrategias de Marketing Digital
Para Kotler, et a., (2023), la definicion de una estrategia de marketing digital es un plan
de accién que integra la utilizacion de canales digitales para lograr |os objetivos del marketing
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planteados por la empresa. Estas estrategias de marketing digital deben estar alineadas con los
objetivos generales que tiene la empresa y se deben basar en la comprension profunda del
comportamiento de los consumidores en el mundo digital.

Kotler propone un marco referencial de cinco pasos para € desarrollo de estrategias de
marketing digital efectivas: definicion de objetivos, comprender al cliente, seleccion de canales
digitales, desarrollar contenido con experiencias, medir los resultados y optimizar |as estrategias.
Un punto clave es la credtividad y la innovacion en las estrategias de marketing digital,
desarrollando constantemente nuevas ideas y enfoques para mantenerse a la vanguardia de la
competenciay captar de mejor manerala atencién del publico meta.

Algunas de las siguientes estrategias de marketing digital son mas comunes que otras, para
su eleccién y combinacion se deberan observar |os diferentes objetivos presupuestos, tiempo de
gjecucion y todas las demas caracteristicas o0 variables que posee cada negocio 0 producto en
particular. Dentro de estas estrategias se tiene:

Estrategia de Outbound Marketing: Esta estrategia de marketing se refiere al conjunto

de técnicas cuyo objetivo es llevar el mensgje de la marca directamente y de una manera

intrusiva a cliente. Es una estrategia proactiva que inicia la interaccién con € cliente
potencial, en lugar de esperar que € cliente busque a la marca. Sus herramientas son:
publicidad en medios masivos (prensa, radio, television, valas publicitarias, entre otros),
promocion de ventas (ofertas especiales, descuentos, concursos, muestras gratis, entre
otros), ventas personales, marketing directo (telemarketing) y relaciones publicas. (Kotler

et al., 2023).

Estrategia de contenidos. Extrapolando los conceptos de marketing del autor Kotler, et

al., (2023), laestrategia de marketing de contenidos es aquella que se alinea con crear valor

para € cliente con € fin de construir relaciones a largo plazo. Es una herramienta que ha
evolucionado de la promocion tradicional a los contenidos de valor para el cliente. Los
elementos claves del marketing de contenidos son: la creacion de valor (resolviendo

problemas o entregando informacion valiosa para el cliente), construccién de relaciones a

largo plazo, diferenciacion, adaptacion a mercado.

Estrategia de redes sociales. En la actualidad las empresas deben tener una presencia

activa en todas o0 a menos en las principales redes sociales (Facebook, Instagram,
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LinkedIn, TikTok, X, entre otras) para de esta manera poder interactuar con los clientes,
compartiendo contenido de valor, y de esta manera generar engagement (Compromiso),
(Keegan & Rowley, 2022). Los beneficios de implementar esta estrategia para una marca
son: genera mayor visibilidad, generacion de leads (clientes potenciales en clientes
activos), fidelizacion de los clientes, mero de la reputacion online, aumento de las ventas-
Estrategia de email marketing: es una forma de comunicacion directa y personalizada
con € principal objetivo de lograr construir una base de suscriptores para enviarles
comunicaciones relevantes, con contenido de valor, disefio atractivo y personalizado, tales
como boletines informativos, ofertas y promociones, realizando e respectivo andlisis y
seguimiento de |os resultados propuestos por |la empresa (Harmsen et al., 2022).
Estrategia de publicidad: Estetipo de estrategia es un plan detallado de las empresas que
generalmente utilizan en anuncios pagados en plataformas como Google Ads, Facebook
Ads o Linkedin. Son anuncios que tienen como objetivo llegar a audiencias especificas
para generar respuestas deseadas como compras, mejoramiento de la percepcion de la
marca, entre otros, (Batra et al., 2022).

Estrategiade SEO (Search Engine Optimization): Eslaestrategia paraoptimizar € sitio
web y su contenido con el objetivo de mejorar el posicionamiento organico de la empresa
en los diferentes motores de blsqueda y ser més visible, esta es una estrategia de tipo
gratuita (Killian & McManus, 2022).

Estrategiadereferidos: Laestrategiadereferidos, aprovechael poder del de boca en boca
para atraer nuevos clientes, se fundamenta en la implementacion de un programa de
recompensas para que los clientes existentes que recomienden la marca, sus productos y
servicios aamigos, conocidos y familiares, (Woloszynowicz, 2023).

Estrategia de eventos y patrocinios. Es una estrategia que impulsa a la empresa a
participar enferias, conferencias o eventosrel evantes paralaindustria, o patrocinar eventos
relacionados con lamarcay |los productos o servicios ofrecidos, (Zarantonello et a ., 2022).
Estrategia de marketing de influencers. Este tipo de estrategia que aparece a partir del
surgimiento de los llamados “influencers”, consiste en colaborar con influencers o lideres
de opinion relevantes para la marca'y de esta manera llegar a nuevas audiencias, (Lou &
Y uan, 2019).
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Estrategia de relaciones publicas: Es un conto de acciones planificadas con €l objetivo
de construir y mantener una reputacién de marca o empresa ante el publico. No utiliza
publicidad pagada, se enfocaen crear relaciones con medios de comunicacion, influencers
clientes y publico de interés que genere una cobertura mediética que sea favorable para
fortalecer laimagen de lamarca. Es decir, es un tipo de estrategia que se utiliza para para
generar menciones, apariciones y cobertura de los medios de comunicacién que son
relevantes paralamarca, (Kiousis & Vazquez, 2022).

Estrategia de marketing movil: este es un enfoque de mercadeo que busca llegar alos
consumidores a través de sus dispositivos mdviles, ya que, actualmente la gente pasa gran
cantidad de su tiempo en dichos elementos electronicos. Esta estrategia consiste en
desarrollar aplicaciones para teléfonos celulares, tablets, entre otros, enviando
notificaciones push y utilizando anuncios en los dispositivos moviles parallegar al mayor
numero de potenciales clientes en todo momento, (Mamonov, 2022).

Estrategia de Inbound Marketing: Parael autor Kotler (2019): esta es una estrategia de
marketing que esta centrada principalmente en atraer clientes de una manera natural y
organica en lugar de causar interrupciones con publicidad tradicional, es decir, esta
direccionada a la creacion de contenido de vaor que ayude a los clientes meta con
soluciones a sus problemas con la intencién de atraerlos a la marca para convertirlos en
fieles clientes.

Esta estrategia se fundamenta en conceptos claves tales como: atraccion a cliente
(contenido de valor), conversion (una vez que € cliente muestra interés, se le indica
contenido més especifico o puntual), cierre (fomentar la lealtad del cliente), deleite (se
buscaque €l producto o servicio supere las expectativas del cliente, se ofrecen experiencias
Unicas y personalizadas). Los beneficios de utilizar esta estrategia son: mayor relevancia
para el cliente, mejores relaciones a largo plazo, un mayor entorno de inversion, mejor
posicionamiento en los diferentes buscadores; todos estos elementos deben ir integrados
en las diferentes estrategias que este implementando la marca para obtener |os resultados
deseados.

Estrategia de Branding: Kotler (2019), indica que es la gestion de marca para €
posicionamiento, propositos y valores. Esta estrategia busca construir una marca fuerte y
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permanente en la mente de los clientes creando conciencia de marca, generando

compromiso, construyendo confianza, aumentando la ledtad, diferencidndose de la

competencia, todo esto utilizando las diferentes plataformas digitales.

El autor menciona que los elementos importantes del Branding digital son: identidad de

marca, experienciadel usuario, contenido de valor, uso de redes social es, posi cionamiento

SEO, uso del email marketing, publicidad online, andlisis de datos.

Al analizar estas diferentes tipos de estrategias de marketing se puede decir que, asi como
los productos o servicios requieren de una personalizacion segun e publico consumidor, de la
mismamaneralas estrategias de promocién, distribucion y venta o entrega, es decir, el marketing,
debe combinar y aplicar de manera personalizadalas diferentes estrategias seguiin las caracteristicas
particulares de cada industria 0 empresa, seguin los objetivos planteados, segun € tipo de cliente
metay segun |os presupuestos disponibles.

Se debe anotar que ninguna combinacion de estrategias de marketing es definitiva o
perfectay debe ser evaluada periddicamente, ya que no solo existen cambios dentro de laempresa
(presupuestos, materiales, proveedores, competencia, politica, entre otros), sino que también
existen constantes cambios en las preferencias y en las necesidades de los clientes.

La evaluacion de unamezcla de estrategia de marketing se mide en esencia por €l retorno
del capital invertido, y se lo realiza mediante mediciones periddicas y que se establecen mediante
lautilizacion de KPI (indicadores claves de desempefio, Key Performance Indicator), que permiten

alaempresatomar acciones correctivas si la estrategia no esta funcionando segun lo planeado.

Posicionamiento

Seguin Loor (2022), las empresas ademas de seleccionar un segmento de mercado deben
también realizar un andlisis profundo de la propuesta de valor que los diferencie y cree una
diferenciacion con sus competidores directos. Es el consumidor quien define el posicionamiento y
el lugar que ocupa una empresa o producto en su mente, y esto se logra a través de impresiones,
percepciones y sensaciones emitidas por € producto haciael consumidor.

Para los autores Gutiérrez y Pérez (2021), € termino posicionamiento se encuentra

estrechamente vinculado con € marketing ya que se realiza con base a la percepcion que tiene €
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cliente acerca de un producto o servicio, € cua ingresa en la mente del cliente frente a su
competencia, |0 que permite tomar accionesy decisiones a la empresa frente a sus competidores.
Para el padre del marketing moderno, Kotler (2019), € posicionamiento de una marca son
todas las actividades que realiza una empresa para disefiar la imagen y la oferta para ocupar un
lugar distintivo, importante y deseable dentro de la mente del pablico objetivo. Para lograr esta
ocupacion, Kotler presenta varias claves o estrategias, como son: entender al publico meta (¢qué
lesmotiva?, ¢qué necesitan, ¢quiénes son?), diferenciacion (¢qué hace unico al producto, quévalor
ofrece que la competencia no?), comunicacion asertiva (se debe transmitir e mensaje de una
manera clara, sencilla'y convincente utilizando los canales o medios adecuados), y por ultimo
coherencia (se debe mantener una imagen empresarial consistente con todas las acciones y
comunicaciones de la empresa). Para € autor existen diferentes tipos de estrategias de
posi cionamiento, cada una de ellas se basan en:
Atributo: estrategia basada en la satisfaccion que genera el bien o producto al cliente.
Calidad - precio: gran cantidad de empresas utilizan como estrategia de posicionamiento la
relacion calidad-precio, es decir, a mayor precio mayor calidad mientras que a menor precio la
empresa proporciona menor calidad.
Beneficio: estrategia basada en que € producto de la empresa tiene algin beneficio extra que la
competencia directa no tiene.
Uso o aplicaciéon: € producto de la empresa se posiciona de mejor manera ya que posee
determinados usos o aplicaciones Unicos entre 1os consumidores.
Relacion con la competencia: lamarca afirmay demuestra ser mejor que lacompetencia en uno o
varios aspectos fundamentales del producto.
Categoria de producto: € producto se posiciona en determinados nichos de mercado utilizando la
filosofia de que menos, es mas.
Parael presente trabajo de investigacion €l posicionamiento es unaestrategiao herramienta
muy importante pues permite alas empresas en general € poder elevar susventas (a ser laprimera
opcion en la mente del cliente), ayuda a fidelizar clientes (un cliente que percibe a la empresa

como unicay de ato valor, es méas probable que permanezca a largo plazo), ayuda aresistir ala

competencia (una posicion solida en e mercado impedira que la competencia se apodere de su
sitial).
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El concepto de posicionamiento es, desde €l punto de vista de estainvestigacion, un trabajo
constante entrelaempresay €l cliente que vamés aléde definir un concepto. Implicaalinear todas
las actividades de la mezcla del marketing (producto, precio, promocion, plaza, entre otros) para
enviar un mensaje y experiencia consistente que permanezca en las mentes de los consumidores.
El posicionamiento es ese espacio mental que buscatener laempresaen lamente del cliente frente
alas alternativas existentes en el mercado. Definirloy gestionarlo escrucial paradestacar, triunfar
y sostener € crecimiento en los mercados cada vez mas complejosy competitivos actuales.

Por todo o anotado, la posicién que se toma frente al concepto de posicionamiento para
una empresa, es. € éxito de cuaquier tipo de emprendimiento inicia utilizando una estrategia
fundamental |lamada posicionamiento y hay que comprenderla a profundidad para poder aplicarla
de una forma efectiva, para lograr obtener una marca con fuerza y durabilidad en las mentes

(posicionamiento) de los clientes.
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CAPITULO 2. METODOL OGIA

En el presente capitulo de describe la metodologia que permitira desarrollar un plan para
disenar las estrategias de marketing digital efectivas para el posicionamiento de la clinica de
estética facial Armonia, esta metodologia se basa en el enfoque mixto de la investigacion, es decir,
en la combinacion de los métodos de investigacion cualitativa y cuantitativa, utilizando una técnica
de investigacion descriptiva, exploratoria no experimental, transversal, que permitira recolectar
datos por medio de una encuesta (aplicada a los clientes) y una entrevista (aplicada al gerente de
la clinica), instrumentos que proporcionaran una vision completa de la situacion actual de la clinica
y permitira identificar oportunidades para mejorar su presencia online (posicionamiento), lo cual

implica directamente en llegar a un publico mas amplio y aumentar sus ventas.

ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

En el presente trabajo de investigacion se aplicara un enfoque mixto, donde la investigacion
o el enfoque cualitativo servird para entender los factores que influyen en el marketing digital de
la clinica y asi recomendar las estrategias personalizadas, considerando su contexto particular
(producto, precio, plaza, promocion).

Por otro lado, el enfoque cuantitativo ayudara a mejorar el desempeno en la facturacion y
en el volumen de clientes que debe tener la clinica de estética facial Armonia, para ser rentable y
poder generar ganancias a sus accionistas y la satisfaccion deseada por pate de sus actuales y
futuros clientes.

Al hacer una combinacion de datos cuantitativos sobre e desempefio digital con
informacién cualitativa de los usuarios, € enfoque mixto con un acance descriptivo no
experimental transversal resulta ser el enfoque idéneo para cumplir con el propoésito especifico de
este estudio de generar estrategias de marketing digital efectivas para e posicionamiento de la
clinica de estéticafacial Armonia

TECNICASDE LA INVESTIGACION (alcance)
I nvestigacién Descriptiva

Como alcance de la actual investigacion, la méas adecuada es la investigacion descriptiva
con un alto componente exploratorio. Este es un enfoque que busca describir de manera detallada
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un fendmeno o situacion y, a mismo tiempo explorar aspectos menos conocidos 0 poco
comprendidos. En € presente trabajo se estudiara € campo del marketing digital, este tipo de
investigacion se enfoca en recopilar datos para describir caracteristicas, comportamientos o
actitudes de un mercado objetivo (pacientes actual es, interpolado a pacientes futuros de laclinica),
al mismo tiempo que busca descubrir nuevos patrones o tendencias que puedan influir en las
futuras estrategias (Monroy & Nava 2020).

Algunas de las caracteristicas de la investigacion descriptiva son: busca describir
detalladamente un fendmeno o situacion dentro del mercado objetivo; se centraen recopilar datos
cuantitativos y cualitativos para obtener una vision completa; explora aspectos menos conocidos
o comprendidos del mercado, asi como nuevos comportamientos del consumidor o tendencias
emergentes; utiliza técnicas de muestreo representativas para obtener datos significativos
(Hernandez-Sampieri & Torres, 2020).

Con el enfoque mixto y alcance descriptivo que se han definido para estainvestigacion, €l
tipo de disefio a utilizar fue e disefio no experimental transversal, es decir, se observan y se
describen las variables de la investigacion, pero no se manipularan ni directa ni indirectamente a
ninguna de ellas.

Este disefio implica una primera etapa cuantitativa, seguida de otra cuaitativa, con sus
respectivos métodos de andlisis de resultados.

L as principales fases seran:

Fase 1 (cuantitativa): poblacién de estudio: clientes atendidos por la clinica durante el segundo
semestre del afio 2023.

Andlisis de métricas digitales actuales (KPIs): no existen

Encuestas a publico objetivo (clientes de la clinica) sobre uso y percepcion de la clinica:
detallado en el apartado de andlisis de resultados.

Identificacion de correlaciones entre estrategias y resultados: detallado en el apartado de
desarrollo de la propuesta de estrategia de marketing digital

Esta fase entregara un diagnostico y primeras recomendaciones guiadas por |os resultados
obtenidos.

Fase 2 (cualitativa): entrevista aplicada a gerente genera delaclinica

Entrevista para profundizar opiniones del gerente delaclinica
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Los hallazgos (parte tedrica) cualitativos explican, complementan y mejoran las
conclusiones inicialmente obtenidas solo con |os datos cuantitativos.
I nvestigacion Exploratoria

Seguin Sekaran & Bougie (2019), lainvestigacion exploratoria es un enfogue metodol 6gico
qgue explora preguntas de investigacion que no han sido estudiadas en profundidad. Esta
investigacion se utiliza cuando el tema es nuevo o el proceso de recopilacion de datos presenta
desafios. La investigacion exploratoria busca familiarizarse con un tema, identificar preguntas
importantes y desarrollar hipétesis para investigaciones futuras. Generalmente, esta basada en
diferentes métodos cualitativos que puede incluir tanto fuentes primarias como secundarias. Este
tipo de enfoque es fundamental para comprender fendmenos novedosos y sentar |as bases paralas
investigaciones futuras dentro del campo de las estrategias de marketing digital que se propondran
en este trabgo.
I nvestigacion de Campo

Para Sekaran & Thornhill (2022), la investigacion de campo implica la recopilacion de
datos directamente desde el lugar donde ocurre el fendmeno, la recoleccion se realiza mediante
herramientas como encuestas, entrevistas 0 experimentos, para responder preguntas de
investigacion especificas.
I nvestigacion Bibliografica

Este tipo de investigacion se centra en recopilar informacion existente de fuentes escritas,
como libros, articulos y documentos, para revisar, evaluar y sintetizar el conocimiento existente
sobre un tema, (Snyder, 2019).

Lainvestigacion de campo (encuestay entrevista), que se realizara en el presente trabgjo,
es Util para obtener datos de primeramano (gerente y pacientes atendidos por la clinica), mientras
gue la investigacién bibliogréfica (fundamentacion tedrica) es fundamental para comprender €

estado actual del conocimiento sobre un determinado tema.

Métodos dela investigacion

Los diferentes métodos de la investigacion que existen, proporcionan herramientas para
abordar distintos tipos de preguntas de investigacion y diferentes objetivos de estudio, estos
métodos, entre otros, son:
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Método No Experimental: Este método se refiere a un conjunto de estrategias de investigacion
gue permiten estudiar fendmenos tal y como sucede en su entorno natural. En este método no se
manipulan de forma deliberada a las variables, es decir, solamente se observa y se describe €
fendmeno tal y como ocurre, (Creswell & Guetterman, 2019).

Las caracteristicas principales de este método de investigacion son: observacion natural
(no seinterviene), no manipulacion de variables, descripcidn y explicacion, diversidad de disefios
(correlacionales, descriptivos, ex post facto y estudios del caso).

Las ventgas de utilizar e método no experimental son: flexibilidad en € estudio del
fendmeno, es ético ya que no manipula ningunavariable, generalmente es un método que requiere
una minimainversion para € ecutarlo.

Las desventgjas del uso del método no experimental son: a no intervenir en las variables
resulta mas dificil establecer relaciones causales, y, los investigadores deben ser cuidadosos para

reducir a minimo los sesgos en la eleccion de la muestray en la recoleccion de datos.

Técnicas de Recoleccion de Datos e I nstrumentos de la I nvestigacion
Técnicas de la recoleccion de datos

Paralos autores Creswell & Creswell (2019), |as siguientes son | as técnicas de recol eccién
de datos més utilizadas en lainvestigacion:
Cuestionario: Es una técnica estructurada para recopilar datos que consiste en un conjunto de
preguntas, normal mente de respuestas cerradas, que se enfocan en |os participantes con lafinalidad
de obtener informacién sobre un tema especifico.
Entrevista: Es una técnica de recoleccion de datos cualitativos que implican una conversacion
directa y personal entre el entrevisto y e entrevistador. Puede ser estructurada con preguntas
predeterminadas, semiestructurada con un guion flexible o no se puede consultar de manera
informal. El objetivo es obtener informacion detallada y profunda sobre experiencias, opiniones,
actitudes y motivaciones.
Encuesta: Es unatécnica utilizada paralarecopil acion de datos cuando se ha establecido contacto
con un pequefio nimero de personas por medio de algun tipo de cuestionario. Se utiliza para
documentar las sensaciones 0 sentimientos de los clientes, (Y epes, 2020).
I nstrumentos de la investigacion
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Los instrumentos de una investigacion son todas las herramientas por medio de las cuales
se recopila o se obtiene lainformacidn necesaria para analizar un fendmeno o caso de estudio, en
€l presente trabgjo de investigacion se utilizaran las siguientes herramientas:

Cuestionario: es un instrumento de recoleccion de datos que consiste en una serie de preguntas
disefladas para obtener informacion especifica de los encuestados. Puede ser utilizado en
investigaciones cualitativas o cuantitativas, y su disefio debe ser claro y preciso para garantizar la
validez de los datos obtenidos. Los cuestionarios pueden ser aplicados de forma presencial,
telefénica, por correo electronico o através de plataformas en linea.

Entrevista: Laentrevista es unaherramienta muy utilizada paralainvestigacion de un fenémeno,
especialmente cuando se busca una comprension profunda de las experiencias, opiniones y
perspectivas de las personas involucradas directamente en dicho evento. Es unatécnicaflexibley

adaptable que permite al investigador obtener informacion ricay detallada.

Poblacién y muestra

Poblacién: estetérmino serefiere al conjunto completo de elementos o individuos que comparten
una caracteristica comun y sobre los cuales se desean obtener conclusiones a través de una
observacion o investigaci 0n. Esta poblacion puede ser finitao infinita, y su delimitacion o muestra
es fundamental para el desarrollo de lainvestigacion, (Andrade, 2023).

Muestra: Segun €l autor Andrade (2023), para el calculo de la muestra, la poblacion debe ser
mayor a 100, para tomarla como una poblacion finita, en este estudio |a poblacion a considerar es
inferior por o que no se aplicara laférmula de la muestra. La unidad de andlisis para e presente
trabaj o de investigacion esta formada por |os pacientes que tuvo laclinicaen € segundo semestre
del afio 2023, es decir, 39 pacientes.

En & Anexo 1 se encuentra la entrevista realizada a Ing. Joan Rosero, Mgs., quien a
momento derealizar estainvestigacion figuracomo Gerente Genera delaClinicade estéticafacial
Armonia, mientras que, en e Anexo 2 se encuentra la encuesta realizada a clientes de la clinica
El listado de clientes que respondieron la encuesta fue proporcionado por laclinicay corresponden
alos pacientes atendidos durante el segundo semestre del afio 2023 que son un total de 39 personas.

El disefio de estrategias de marketing digital para € posicionamiento de la clinica de
estética facia Armonia, centro médico, se desarrollara en base a los instrumentos: entrevista a
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gerente general (Anexo 1) y encuesta o cuestionario para los clientes de la clinica (Anexo 2),
instrumentos de opinién que son validos segun Herndndez-Samperi & Torres (2020) ya que se los
puede utilizar en investigaciones con un enfogue mixto y con un alcance descriptivo no
experimental transversal. Las preguntas de la entrevistay del cuestionario fueron propuestas por
el investigador y aceptadas por un experto en el campo de lainvestigacion cientifica

La validacion tedrica para la encuesta o cuestionario utilizado, proviene del trabajo
reaizado por € autor Pasquel (2022), quien en su investigacion presenta un cuestionario
previamente validado y que ha servido como punto de partida para la elaboracion de la encuesta
utilizada para la ejecucion de la presente investigacion.

La validacion préctica esta dada por la gerencia administrativa, cuya experiencia en el
campo investigativo, administracion de empresa, marketing y salud en el Hospital Eugenio Espejo
en la ciudad de Quito y ensefianza como catedratico de varias universidades.

En la misma direccion, Monroy & Nava (2020), también indican que la confiabilidad es
fundamental en una investigacion ya que los resultados de la fiabilidad estan basados en los
diferentes resultados que se obtienen a aplicar los instrumentos validados en el parrafo anterior.

En la Tabla 2 se indica la conceptualizacion y la operacionalizacion de las variables
marketing digital y posicionamiento, que son tratadas en €l presente trabajo de investigacion para
determinar €l Disefio de Estrategias de Marketing Digital parael Posicionamiento delaClinicade

Estética Facial Armonia.
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Tabla 2.

Matriz de conceptualizacién y operacionalizacién de variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE CONCEPTO OPERACIONALIZACION DIMENSION INDICADORES
El marketing Nivel de
digital e§,la utilizacion de
adaptacion de redes sociales
las Nivel de
caracteristicas conocimiento y
del marketing al  Estavariable se mediraa uso de paginas
mundo digital i i ) web
utilizando las través de 4 dimensiones; Nivel de
nuevas comunicacion, promocion, Comunicacion utiliz_acién de
herramientas emails
digitales publicidad y Promocién Nivel de

MARKETING disponibles en e utilizacion de
DIGITAL elentorno de la  comercidizacion. Loscudes o picigad plataformas de

Web. Es por
tanto un método
para identificar
la forma mas
eficiente de
producir valor
para el cliente
que pueda ser
percibido por
medio de las
herramientas
digitales.

se desglosan en 16
indicadores e items. Se
utilizard un cuestionario o

encuesta con 15 preguntas

Comercializacién

video

Nivel de
utilizacién de
blogs
Establecimiento
de ofertas
promocionales
Utilizacion de
descuentos
diferenciados
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El
posicionamiento
es el uso que
hace una Diferenciacion
] - Diferenciacion de
empresade Estavariable se mediraa de Producto,
todos los través de 4 dimensiones; Producto, Iierv'c'o y
ersonal
elementos de diferenciacion servicioy (capacitacion)
que dispone de producto, servicio, y Personal calidad de
paracrear y personalizacion de servicio, sefvicio
POSICIONAMIENTO o _ _ o
mantener enla  fidelizacion del cliente, y Calidad de Fidelizacion del
Cliente
mente del satisfaccion del cliente. Los  servicio !
mercado meta  cuales se desglosan. Se iﬁgﬁgedén del
unaimagen utilizard un cuestionario o Fiddizacion del
. . Innovacion,
particular en encuestas con 15 preguntas.  Cliente _
o imagen
relacion con los
productos o
serviciosde la
competencia.
Fuente: elaboracién propia
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Analisis deresultados
En primer lugar, se analizard la entrevista realizada a Gerente General de la clinica
Armonia, la Tabla 4 es un resumen de |las respuestas y observaciones emitidas por el vocero dela

empresa, se lo presenta basado en unamatriz FODA:

Tabla 3.

Resumen de la entrevista al Gerente General dela clinica

Resumen de la entrevista al Gerente General de la clinica (FODA)

Debilidad Escaza presencia de la clinica en redes sociales

Se tienen identificados los procesos mas utilizados por los pacientes
(atenuacidn de lineas de expresidon y eliminacion de lunares) y
también se tienen identificados los mese con mayor afluencia de
clientes

Fortaleza

Implementar el marketing (especialmente el de contenidos) y

Oportunidad ) . .
aprovechar las redes sociales preferidas por los clientes.

La competencia ya puede estar aprovechando el marketing en redes

Amenaza .
sociales.

Fuente: elaboracion propia

En segundo lugar, en este apartado de la investigacion se mostrardn los resultados
obtenidos a encuestar a 39 clientes dela clinicade estéticafacial Armonia (pacientes del segundo
semestredel afio 2023), cabe anotar que laencuestase larealizo por medio delaplataforma Google
Forms, y gque los resultados estadisticos se |os puede obtener facilmente de dicha plataforma.

En las figuras de la 2 a la 15 se presentan los diferentes resultados que se obtuvieron al
aplicar laencuestaalos clientes de laclinica Armonia, estos resultados seran unade |l as bases para
definir la propuesta de estrategias de marketing digital y para el posicionamiento de laclinica. A

continuacién, un breve andlisis de las figuras mencionadas.
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La Figura 2 muestra los resultados demograficos de la encuesta, es decir, la cantidad de
mujeres (25), la cantidad de hombres (14) que atendieron a la encuesta y que a su vez estan
segmentados en rangos de edades, menores de 25 afios (2), desde los 26 alos 40 afios (16), de 41

a 60 afos (21) y mayores de 60 afios (0).

Figura 2.
Resultados demograficos

I, Sewo (0 punbo)

W% aeialles

@ Femaninn 25
aiculifng

@ ndascul 14

& oo [u}

2. Edad (0 punto)

Mas detalles £F Informacidn

@ Menos de 25 afios 2

@ De26a40afios 16
@ e 31565 afios 21
@ i de g6 afios o

Fuente: Google Forms

La Universidad para todos

37



UBE

-

=

UNIVERSIDAD
BOLIVARIANA
DEL ECUADOR

TRABAJO DE TITULACION

La Figura 3 indica € tiempo de permanencia en internet de los clientes de la clinica

Armonia, una hora (3 pacientes), 2 horas (9 pacientes), 3 horas (7 pacientes), més de 5 horas (20

pacientes), estos resultados proporcionan una idea clara de la necesidad que tiene la clinica de

mostrarse y posicionarse en el mundo digital.

Figura 3.

Frecuencia de uso deinternet
3. ;Con gueé frecuenta, Ud. utiliza internet al dia? (0 punto)

has detalles

.' 1 hora
.' 2 horas
I. i horas

@ tas de 5 horas

a0

Fuente: Google Forms
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LaFigura4 indicalacantidad de horas que |os usuarios permanecen en las diferentes redes
sociaes, base fundamental para saber que las plataformas sociales son herramientas esenciales

para promocionar alaclinica

Figura 4.
Horas de conexion a redes sociales
4, ;Cudntas horas al dia permanece conectado a internet, especificamente usando redes sociales? (0 punto)

M3 detalled

® 1hon 10
@ rom: i1
@ :horss 1
@ s de 3 horas g

Fuente: Google Forms
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En la Figura 5 ya se particulariza en cuales redes sociales son las més visitadas por los
clientes de la clinica, este es € pilar principal para saber en cuales redes se debe trabgjar la

estrategia de marketing digital parae posicionamiento delaclinica.

Figura5.
Redes sociales mas utilizadas

5, ;Cudl s |3 red social gue mas utiliza? (0 punto)

i detailes

5
@ Facebook 13 o
§ wWhat:app 34 =3
@ Instagaam 4 o
B X (e Tweitten) 1 15
@ TiiTok 13 0
$ ot ]

4] -—

Fuente: Google Forms
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Lafigura6 presentalainformacion sobre larelevanciaparalaclinicade tener presenciaen

las redes sociaes, ya que los clientes, a menos € 25%, sugiere ala clinica donde se realizan sus

tratamientos, esdecir, es unapublicidad directay con un costo muy bajo, y que més bien demuestra

lafidelidad delaclientela

Figura6.

Sugerencia de clinicas estéticas por redes sociales.

g9, JSuple usied seguir en reces sadales-a 13 dinkz estitica donok ha redbida tratamientos faddest (0 purnta)

b detalles

$ =
@ to

;- Infarmecian

k]

Fuente: Google Forms
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LaFigura? presentalafacilidad que tienen |os clientes por encontrar contenidos relevantes
sobre los servicios que prestalaclinica, es decir, al no ser facil de encontrar se debe trabajar en la
formamas amigable e intuitiva para el usuario de la paginaweb, colocando contenido actualizado

y de valor paralos pacientes.

Figura?7.
Facilidad para encontrar informacion de los productos ofrecidos por la clinica estética

7. JLeresulta facl encontrar informacion relevante sobre los servicios ofreados por la clinica estética {0 punto)
Armonia en sus redes sociales?

Mas detalles 1 Informacion
Qs A
® 18

Fuente: Google Forms
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En la Figura 8 se indica de una manera cuantitativa, 56% de los clientes responden
negativamente, que la clinica no tiene presencia (posicionamiento) e las redes sociales, lo cua

justifica de una manera expresa la presente investigacion.

Figura8.

Presencia activa dela clinica en redes sociales.
8. jConsideras que la clinica estéhica Armonia tiene una presenda activa en redes soaales? (0 punta)

hds detalies & Infarmacion

@ No 22

Fuente: Google Forms
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La Figura 9, muestra como los clientes estdn mayormente inclinados a visitar las clinicas
gue tienen unafuerte presencia en las sociales (69%).

Figura9.
Preferencia de una clinica seguin su presencia en redes sociales.

9, ;3e siente mas inclinado a wisitar una dinica estética gue tenga una fuerte presencia en redes sociales? (0 punta)

Mas detalles
® 27
@ o 12

Fuente: Google Forms
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La Figura 10 presenta como los pacientes recomiendan 0 no a sus contactos en redes
sociales los servicios ofertados de |a clinica donde se hacen atender.

Figura 10.
Recomendacion dela clinica en redes sociales.

10. jHa recomendado alguna vez la dinica estética Armonia a través de sus redes sociales? (0 punta)

M detalle
® 4
® o 35

Fuente: Google Forms
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Otra vez, numéricamente se demuestra que la clinica Armonia no tiene una adecuada
presencia en redes sociales, ya que la Figura 11 refleja e porcentaje de clientes (54%) que creen

gue laclinica no utiliza correctamente | as redes social es para promocionar Sus Sservicios.

Figura11.
Correcto uso de las redes sociales.

11, jCree que |3 dlinica estética Armonia utiliza correctamente las redes sodales para promodonar sus (0 punto)
servicios de estética fagal?

Mig detalles 0 Informacitn
P s 18
@ 1o 7

Fuente: Google Forms

UBE o 46
@ La Universidad para todos




UNIVERSIDAD }
BOLIVARIANA TRABAJO DE TITULACION
DEL ECUADOR

LaFigura12 indicaquelacalidad delainformacién (marketing de contenidos) esrelevante
para posicionarse en la mente de los clientes, por |o que |as estrategias de marketing digital que se
propondran deberan tener un componente de esta estrategia y debera ser programado por un
experto (Doctor dermat6logo) en la materia, ya que apenas € 33% de los pacientes considera

satisfactorio el contenido actual que comparte la clinica Armonia.

Figura 12.
Quétan informativo es el contenido de la clinica en redes sociales.

12, ;Gue tan informabivg encuentra el conterudo que la dinica estébca Ammonia que promooana ensus [0 punta)
recies sodales sobre tratamientos fadaes?

rss detslles ' Irformesion

@ fhda 13

P Moy poco T ‘
@ Fom k]

@ Gatifacorio 13

. Miuy =atisfactorin k]

Fuente: Google Forms
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LaFigura 13 presentala confianza que tiene la clientela (56%) después de seguir las redes
sociales de la clinica estética, es decir, otra vez se demuestra cuantitativamente la importancia de
una adecuada presencia de la clinica en las diferentes redes sociales.

Figura 13.
Confianza en la clinica después de seguir sus redes sociales.
13, j5e siente mas confiado en los servicios de la clinica estética después de sequir sus redes socales? (0 punta)

PAgs detalies L Informacion

@ 22
@ o 17

Fuente: Google Forms
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El 48% delos clientes d la clinica considera que la calidad de | as publicaciones (marketing
de contenidos) influye en tomar una decision para programar unacita pararealizarse algun tipo de
procedimiento, esto se reflgja en la Figura 14, 1o que evidencia la necesidad de una adecuada

estrategia de marketing digital.

Figura 14.

Influencia de la calidad de las publicaciones

14, jCuanto influiria la calidad de las publicsaones en redes socales de | dinica estética en su deasion (0 punto)
de programar un tratamiento facilf

hddi ditalled

@ tus 4

® Muypoo B '
® roo 4

@ Eutarte 19

@ Demaclado 4

Fuente: Google Forms
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La Figura 15 representa una medida del escaso posicionamiento de la clinica ya que 24
clientes le dan una calificacion inferior a 8 (62%), 1o cual es otra métrica que justifica la presente
investigacion para redlizar € disefio de una propuesta de estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de laclinica.

Figura 15.

Reconocimiento de la clinica comparada con la competencia

15, Enuna escala del 1 al 10, (siendo 10 muy bueno v 1 muy malo) ;Camo calificaria el reconocimiento (0 punto)
de la clinica estética Armonia en las redes sociales en comparacidn con otras dinicas de estética fadial
gue ha wvisto?

ID ™  MNombre Respuestas
1 anonymaous a8

2 anonymaous 1

3 anonymaous 1

4 anonymaous 2

5 anonymaous Dies

g anonymaous 3

7 anonymaous 1

g anonymaous 1

9 anonymaous ]

10 anonymaous Mo canozeo la dinica
11 ANOMymous 10

12 ANoMymous q

13 ANOMymoLs 9

14 anonymaoLs 1]

13 ANOMymous 10

16 ANoMymoLs Relevante
17 AnNonymaoLs 1
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18

19

20

21

22

23

24

250

26

27

28

29

a0

a1

az

a3

a4

a5

26

a7y

a8

a9

Anonymals
Anonyrmaous
Anonymals
Anonyrmaous

Ananymaous

Ananymaous

ANanNYMmaous

Anonymous

anonymaous

ANanymaous

Anonymous

ANanymaous

ANanNYMmaous

Anonymous

ANanNYMmaous

ANanymaous

Anonymous

ananymaous

aAnanymaous

ANOMymaoLus

ANOMYmous

ananymaous

1
10

Mo le sigo a ninguna dinica de estética, por lo tanto no reconozco a
ninguna, como califico

8
Mo conozoo de la clinica estética Armaonia,
7 si e visto la publicacién

10

Creo gue un 2
Mose px nuca e visto gue nomas promodionan

7

7
10 muy bueno
10 muy buenog

3

Fuente: Google Forms
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Discusion delosresultados

Si bien la poblacién a la que se redlizo6 la encuesta es a todos los pacientes que tuvo la
clinica en e segundo semestre del afio 2023 (39 pacientes), estos han respondido con toda la
sinceridad del caso, es decir, sus respuestas no han sido influenciadas de ninguna manera, por o
gue se puede partir de esta base de datos y concluir que es altamente fiable, ya que muestra un
comportamiento generalizado para este tipo de mercado, pues dichos pacientes también han
visitado con anterioridad otras clinicas estéticas, motivo por e cua se puede interpretar sus
respuestas como unatendenciaen laindustria de la estéticafacial.

Laencuestarealizada alos pacientes de la clinica Armonia arrojaron varios resultados, 10s
gue estan ilustrados gréficamente en las figuras dela2 ala 15y de las cuaes se harealizado una
breve discusion para fundamentar la eleccion de las estrategias de marketing digital para €
posi cionamiento que se adoptaran en el siguiente capitulo.

Hablando de la demografiay del uso del Internet, la encuesta mostré que existe una mayor
preferencia por parte de las mujeres (64%) frente alos hombres (36%), con una edad mayoritaria
de los encuestados entre 26 y 60 afios. Esto es esencia para dirigir las estrategias de marketing
digital. Ademas, otro dato muy interesante es que la mayoria de los clientes, 20, pasan mas de 5
horas diarias en Internet. Este dato indicalagran oportunidad e importanciaquetienelaclinicaen
el marketing digital, ya que los clientes estdn inmersos en € entorno online.

Al analizar € uso las de redes sociales, |os resultados arrojados por |a encuesta muestran a
los clientes muy activos en las diferentes plataf ormas. Esto refuerzala necesidad de que laclinica
de estéticafacial Armoniatengaunamayor presenciaen las distintas redes sociales preferidas por
los pacientes. Esesencial identificar alas redes socia es més utilizadas por los clientes para enfocar
los esfuerzos de marketing digital en ellas.

Las recomendaciones boca a boca y digitales se muestran en un 25% de los clientes,
guienes recomiendan ala clinicaen sus redes sociales. Esto es unaformade publicidad gratuitay
muy efectiva, que muestra la importancia de fomentar estas recomendaciones y aprovechar €l
marketing de referencia para convertir en fidelizacion las recomendaciones de los actuales
pacientes.

Los resultados de la encuesta indican que la clinica de estética facial Armonia tiene una
baja visibilidad online. EI 56% de los clientes encuestados indicaron que la clinica no tiene buena
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presencia en redes sociaes, y muchos pacientes tienen dificultades para encontrar informacion
sobre sus servicios. Esto justifica, unavez més, lanecesidad de mejorar la estrategia de marketing
digital que impulse el posicionamiento de la clinica Armonia.

Laimportancia de la presencia online: segun la encuesta realizada, el 69% de los clientes
prefieren visitar clinicas con una fuerte presencia en redes sociales. Este dato demuestra que
mejorar la presencia online no aumentd solo la visibilidad, sino que también puede traducirse
directamente en méas clientes (més facturacion).

Respecto a la calidad del contenido, la encuesta dio los siguientes resultados: se muestra
que la calidad de la informacion publicada es muy importante para los clientes; el marketing de
contenidos, especialmente con informacion proporcionada por expertos dermatélogos, es una
estrategia efectiva para generar y ganar la confianza de los clientes, asi como para ayudarles a
tomar decisiones para sus procedimientos estéticos; €l 48% de los clientes considera que de la
calidad de las publicaciones se ha desprendido su decision de programar una cita con la clinica
Esto muestra la importancia de crear contenido de calidad y que sea relevante para € publico
objetivo.

Posicionamiento real de la clinica: la encuesta mostré la baja calificacion que dan los
clientes al posicionamiento real de la clinica (62% le da una calificacién inferior a 8) indicando
gue hay un amplio margen paralamejora, es decir, es una clara oportunidad de mejora para atraer
a nuevos pacientes. Esto justifica la necesidad de implementar nuevas estrategias de marketing

digital para€ posicionamiento de laclinica.

Tabla 4.
Matriz Cruzada: Encuesta a clientes vs. Entrevista al Gerente General

MATRIZ CRUZADA

ENCUESTA A ENTREVISTA ACCION

ASPECTO CLIENTES AL GRENTE PROPUESTA

LapreguntaNo. 8 indica Crear perfilesen las

gue e 69% de los clientes redes socialesdela

prefieren clinicas activas preferenciade los
en redes sociales clientes

Presenciadela
marca en redes
sociaes

Lapresenciaen
redes sociales es
insipiente
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Requerimiento
informativo del
publico

Las preguntas Nos. 12y
14 presentan la
importanciay satisfaccion
gue tiene paralos clientes
el contenido digital.

En Iar&epues.taz Utilizar el marketing mix
seinclinahacia el
. con alto grado de
marketing de . :
. marketing de contenidos
contenidos

Reconocimiento o
posi cionamiento

Lapregunta No. 15
presenta el escaso
posi cionamiento que tiene
laclinica

Lapresenciaen
redes sociales es
insipiente

Utilizar una estrategia

SEO

Reconocimiento o
posi cionamiento

En larespuestaa

lapregunta5 se Mejorar lareputacion

mencionan las online (marketing de

solucionespara  contenidos), aumentando
mejorar €l e trafico SEO.

posi cionamiento

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 3: PRESENTACION Y VALIDACION DE LA PROPUESTA

Desde enero del afio 2020, la clinica de estética facial Armonia trabgja con clientes
referidos de boca a boca, ubicado en la Av. Eloy Alfaro en la ciudad de quito, ha tenido una
semiparalizacion en su funcionar durante la pandemia mundial del COVID-19, y en la actualidad
esta tratando de posicionarse en e mundo digital y en e competitivo mercado de la medicina
estética

Actuamente la clinica Armonia solo posee una paginaweb muy bésicarespecto alaactual
calidad de disefios de paginas comerciales que existen en la nube, lo que genera una incipiente
visualizacion onliney unaescazafidelizacién, ademas no tiene ningunared social paraser visitada
0 Seguida por sus actuales o por sus potenciales clientes.

El entorno online en & que actuamente se encuentra la clinica Armonia, muestra
claramente la necesidad de crear una adecuada estrategia de marketing digital que le permita
concatenar de una manera eficiente y eficaz su oferta de salud estética con su publico meta,
mediante el adecuado uso de motores SEO y de estrategias en redes sociales.

El presente trabagjo de investigacion se lo presenta como una propuesta especifica para
mejorar € posicionamiento online de la clinica de estética facial Armonia con la intencion de
obtener unatransformacion positiva en el comportamiento del publico objetivo, lo que redundara
en crear oportunidades de trabajo directo e indirecto.

Nombre dela propuesta
Disefio de Estrategias de Marketing Digital para el Posicionamiento de la Clinica de
Estética Facial Armonia.
Objetivo general dela propuesta
Diseflar estrategias de marketing digital que permitan megorar € posicionamiento de la
clinicade estéticafacial Armonia, en e mercado de la salud.
Objetivos especificos de la propuesta:
» Utilizar las redes sociales preferidas por la clientela actual que permitan meorar €
posicionamiento de laclinica.
» Publicar contenido en redes sociales y pagina web segun las necesidades, preferenciasy
gustos de los clientes de la clinica, ofreciendo soluciones reales a problemas cotidianos.
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> Atraer nuevos clientesalaclinica

» Mejorar el posicionamiento de la clinica en un 80% luego de implementar las estrategias
disefiadas de marketing digital.

> Proponer € disefio de estrategias de marketing digital parael posicionamiento delaclinica
Armonia

» Megorar lareputacion de laclinica Armoniay la generacion de leads.

Fundamentacion

No todas|as estrategias de marketing digital son aplicablesalaclinica Armonia, por lo que
paradecidir cudl o cudles son las més adecuadas se debe partir de andlizar las necesidades y gustos
de los clientes, datos que ayudan a cumplir los objetivos de la investigacion y de analizar las
estrategias que presenten mayor beneficio alaclinica

Lafundamentacién para proponer |a presente estrategia de marketing digital se basaen dos
pilares fundamentales. el préctico (cuestionario: Figura 5, Figura 6, Figura 10, Figura 11, Figura
13), y €l tedrico que es en esencialateoria que permite implementar |a estrategia en funcion de las
deficiencias evidenciadas con €l cuestionario.

Esasi que, en funcion del cuestionario realizado a los pacientes, e cua desnuda con toda
claridad las necesidades y gustos de los clientes como las deficiencias que tiene laclinica Armonia
tanto en estrategias de marketing digital (casi nula), como con sus estrategias de posi cionamiento,
gue se propone una estrategia de marketing digital en tres aspectos. email marketing, marketing

deredes socialesy estrategia de posicionamiento SEO.

Desarrollo dela propuesta de estrategia de marketing digital

Exigencias y requisitos. para desarrollar la presente estrategia se tomaron como exigencias y
requisitos a: investigacion (encuesta) del mercado que actualmente atiende la clinica Armonia (39
pacientes), se definieron las palabras claves (hashtags) que utilizarala clinica, en e desarrollo de
su propuesta de valor con la creacién de contenidos de contenidos de calidad, optimizacién para
los motores de busgueda (on-page), utilizando también las herramientas como € email y las redes
sociales.

Condiciones y criterios: las condiciones y criterios para proponer las estrategias de marketing
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digita son: e presupuesto inicial con € que cuenta la clinica, € equipo de trabgjo para
implementar las estrategias, los KPIs aimplementar y se deberatomar en cuenta la adaptabilidad
gue presenta la clinica paraimplementar, dar seguimiento y mejorar la propuesta realizada.
Estrategias de marketing digital especificas.
1.- Estrategia de email marketing: tal como se vio en € capitulo del marco tedrico, el objetivo de
la estrategia de email marketing es construir una base de suscriptores como publico objetivo con
la finalidad de generar interés, fidelizar clientes, todo esto mediante el envio de comunicaciones
relevantes y personalizadas, como boletines informativos, ofertasy promociones, (Harmsen et al.,
2022).
Caracterizacion de la estrategia de email marketing: para que la presente estrategia sea exitosa
se debe construirla sobre los siguientes pilares:
Objetivos:. los objetivos principales de esta estrategia son: mejorar € posicionamiento de
la clinica Armonia, generar leads (clientes futuros), mejorar la reputacion de la marca.
Estos objetivos tienen sus respectivos KPIs, tasa de apertura, tasa de rebote, tasa de
cancelacion paralos cual es se han definido metas al canzables y medibles como se presenta
en laTabla4, Metas de evaluacion de resultados.
Segmentacion del pablico objetivo: a trabajar con € listado de pacientes de la clinica, ya
se tiene claro €l publico meta, al mismo que se lo dividira en grupos por edad, por sexo,
por interesey por comportamiento.
Contenido atractivo y relevante: esta estrategia brindara a sus suscriptores un contenido de
utilidad diaria, interesante y que resolvera sus problemas cotidianos sin la necesidad de
acudir aun especidista
Frecuencia de envio de emails. se establecera un caendario regular de envio de
informacion para no saturar a los clientes, esta frecuencia de entrega se adaptara a los
diferentes grupos definidos en la segmentacién, pero por regla general no sera menor a
ocho dias ni mayor atres semanas.
Disefio optimizado y responsivo: se garantizara un disefio grafico adecuado para que toda
la informacion se visualice y se aprecie tanto en computadora como en dispositivos

moviles, utilizando un lenguaje sencillo y facil de comprender.
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Llamado a realizar acciones. seindicara claramente lo que se pretende con lainformacion
distribuida, esdecir, se hard saber al suscriptor s seleinvitaacomprar o aestar informado
sobre procedimientos, tips de bellezay salud o promocion de ofertas, todo esto utilizando
botones que serén llamativos y con enlaces claros.

Andlisis de resultados: todas las acciones redlizadas por los suscriptores serdn medidos

paraanalizar el éxito delaestrategia, las métricas autilizar ya estan descritas en el apartado

Objetivos de esta estrategia.

Cumplimiento legal: se respetaré la normativa legal vigente en la Republica del Ecuador

en materia de proteccion de datos, tomando en cuenta que los pacientes de la clinica ya

proporcionan su correo electronico y consentimiento de recibir informacién y promocion
al llenar lafichamédica
Estructura de la estrategia: La base de datos que se utilizara en esta estrategia son |10s correos
electrénicos delos clientes delaclinica, quienes a su vez yaproporcionan el consentimiento (ficha
medica) para hacerles llegar informacion rel evante sobre los procedimientos que ofrecela clinica,
asi como también ofertas y promociones que e pueden interesar alos pacientes en general.

La seleccion de informacion relevante sobre los procedimientos que ofrece la clinica,
nuevos y ya existentes, sera determinada por el Doctor dermatélogo quien lo expresard en un
lengugje sencillo para ser entendido por todos los usuarios de la clinica, sin importar su nivel de
conocimiento en medicinay mas bien despertar la curiosidad y la necesidad en la realizacion de
los procedimientos explicados en lainformacién promocionada.

Las ofertas y promociones serén determinadas y esquematizadas por la gerencia de la
clinicacon €l objetivo de mejorar lafacturacion o premiar lafidelidad de los pacientes, o incentivar
aque clientes antiguos refieran a clientes nuevos, o por temporadas especificas (verano, invierno,
fechas festivas, compromisos sociales), los clientes obtengan promociones o descuentos (2x1,
refiera un procedimiento y obtenga uno gratis, descuentos de temporada, entre otros).

Como ultimo paso, en esta estrategia, se debe tomar en cuenta la periodicidad con la que
se debera enviar los correos electronicos, la cual no debe ser menor a ocho dias, para no hostigar
alaclientela, ni tampoco mayor atres semanas parano salir de lamemoria de los pacientes, y se
debe alternar entre contenido informativo y promociones para mantener interesados y con
expectativaalos clientes delaclinica
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De esta manera se cumple con latécnicadelas 5W y 1H:
¢QUE? mejorar € posicionamiento y crear fidelidad de los clientes de laclinica.
¢Quién?. como responsables a la gerencia general y érea de medicina dermatoldgica, y como
receptores alos pacientes de la clinica
¢Cuando?: laimplementacion de lapresente estrategiadebeiniciar en el mes de agosto del presente
afo y selo debe realizar con un intervalo no menor a8 diasy no mayor atres semanas.
¢Donde?: la informacion y las promociones se desarrollardn en € interior de la clinica, y su
distribucion serden € entorno digital (correos electronicos).
¢Por qué?, esta estrategia se da porque en la actualidad la clinicatiene una presencia escasa en €
mundo de laweb, |0 que se ve reflgjado en su escaza facturacion.
¢COmo?: con la elaboracion de los boletines informativos y de las promocionesy ofertas.
2.- Estrategia de marketing de redes sociales: a modo de recordatorio, la marca debe tener
presenciaactivaen las principal es redes social es (Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok, X, entre
otras) para interactuar de manera directa y efectiva con los clientes, compartir contenido para
generar fidelidad y compromiso, (Keegan & Rowley, 2022).
Caracterizacion de la estrategia de redes sociales: en esta estrategia, se plantean |os siguientes
elementos claves para su éxito:
Objetivos: los objetivos de esta estrategia son: mejorar € posicionamiento de la clinica
Armonia, generar leads (clientes futuros), mejorar la reputacion de la marca, fidelizar
clientes, esto mediante el aumento del nimero de seguidores, el nimero de likes, y €
numero d comentarios positivos. EnlaTabla4 se presentan los KPIs con |os que se eval lan
alos objetivos de la propuesta.
Andlisis del publico objetivo: identificar a publico meta (buyer persona), es decir,
identificar quienes son, gue gustos tienen, cudles son sus intereses, que redes sociales
visitan con mas frecuencia.
Eleccion de redes sociales. esto en vista de que no todas las redes sociales tienen las
mismas caracteristicas ni € mismo publico.
Calendario o frecuencia de contenidos. se debe planificar la frecuencia con la que se
redizan las difusiones del materia promociona e informativo de la clinica. Esta
frecuencia, igual que en la estrategia anterior, se adaptara alos diferentes grupos definidos
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en la segmentacion, pero por regla general no serd menor a ocho dias ni mayor a tres

semanas.

Disefio visual coherente: el disefio digital de la marca es muy importante para el publico

objetivo por lo que se debera utilizar una imagen visual que identifique claramente a la

clinica.

Interaccion con e pablico: se debera responder 10 mas pronto posible alos comentarios,

mensagjes, menciones e inquietudes de los usuarios de | as redes sociales.

Andlisis de resultados: todas las acciones realizadas en esta estrategia seran medidos para

analizar € éxito de la misma, las métricas a utilizar ya estén descritas en € apartado

Objetivos de esta estrategia.

Estructura de la estrategia: Partiendo del cuestionario realizado a los clientes de la clinica
Armonia, puntualmente después de anadlizar las figuras. Figura 4 (Horas de conexion a redes
sociales), Figura5 (Redes sociales mas utilizadas), Figura 11 (Correcto uso de las redes sociales),
Figura 13 (Confianza en la clinica después de seguir sus redes sociales), se observa de manera
concluyente la necesidad de crear perfiles de la clinicaen las diferentes redes sociales, en primer
lugar en las redes mayormente visitadas por los actuales clientes (Figura5), y luego en las redes
sociales de moda o tendencia con la intencién de conseguir nuevos clientes y también obtener
fidelidad de los que yalo son.

En pocas paabras, la clinica Armonia, debe adaptarse a las nuevas tendencias sociales,
dentro delas cuales estad el uso diario de las personas parainteractuar con sus necesidades, esdecir,
lo que se necesitase lo buscaen redes sociales, yaseacomo seguidor de algunacuentaen particular
o como un simple stalkeo (observador), o por recomendacion.

Con los datos de la figura 5, se obtiene la Figura 16, que solamente esa otra forma de

mostrar la mismainformacion, pero a modo de porcentajes:
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Figura 16.

Resultados de preferencia de redes sociales

iCudl es la red social que mas utiliza?

Facebook GBI T o
WhatsApp BB —— 43 @0 @ ——=—— -

Instagram - 6%

X (ex Twitter) g =
TikTok T T o
Otra 0%

Fuente: Google Forms

Es a partir de estainformacion que se procede a disefiar una estrategia de marketing digital
de redes sociales parala clinica Armonia. De la Figura 16 se establece que las redes sociales con
las que se debe trabgjar en un primer momento son: WhatsApp, Facebook y TikTok, para en un
segundo momento (no considerado en esta investigacion), también trabajar en las restantes redes
sociales nombradas en la Figura 16.

En primer lugar, se deben crear los perfiles empresariales de la clinica, los cuales deben
tener nombres que permanezcan en la mente de las actuales clientes y que para ellos sea fécil
recomendarlos o compartirlos:

WhatsApp: al estar ligado a nimero de celular de la clinica no existe restriccion del nombre, por
lo que se sugiere: Clinica Armonia
Facebook: en la Figura 17, se evidencia la busgueda del nombre: Clinica Armonia estética,

visualizandose que dicho nombre no ha sido utilizado por otra empresa, por |o que es viable dicho

nombre.
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Figura 17.
Resultados de busqueda en Facebook
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TikTok: a igua que se redizo para la red socia Facebook, en la Figura 18, se visudiza la

busgueda del nombre Clinica Armonia, encontrdndose que dicho nombre tampoco ha sido
utilizado y por tanto es viable su uso.

Figura 18.
Resultados de busgueda en TikTok
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En segundo lugar, ya definido e nombre, se debe proceder a invitar a todos los clientes
actualesdelaclinica, quienesa llenar lafichamedicaya brindaron su consentimiento paraque se
les envié las respectivas solicitudes de seguidor en Facebook y en TikTok, mientras que en
WhatsA pp se les agregara como contacto.

Como tercer paso, se escoge contenido informativo (videos) sobre |os procedimientos que
actualmente readiza la clinica, contenido sobre futuros procedimientos a ser realizados, concejos
préacticos, caserosy novedosos sobre el cuidado delapiel y lasalud, que deberan llamar laatencidn
delos usuariosy crearén fidelidad. Estos contenidos seran escogidos por €l Doctor dermatol ogo.

En cuarto lugar, se debe informar alos pacientes sobre |as promocionesy ofertas que tiene
la clinica, es decir, debe ser la misma informacion que se presenta via email marketing. La
diferenciaradicariaen que a contenido digital (generalmente en formato PDF o JPG) sele afiadira
musica de fondo o se o convertirden video.

En quinto lugar, se debera realizar un seguimiento de las acciones que reaizan los
seguidores en las diferentes redes (KPI), tales como nimero de likes, nimero de comentarios,
numero de interacciones, numero de recomendaciones, si aumenta o no el nimero de seguidores,
entre otros gue se deben ir determinando segun las tendencias del momento.

Por Ultimo, pero no menos importante esté la creacion de HASHTAGS (#), los cuales son
una buena estrategia que va mas ala de solo paabras claves, estas deben ser relevantes,
especificos, crear visibilidad de lamarca, ayudar al posicionamiento y se los debe utilizar siempre
dirigidos a publico meta. Se propone € uso de los siguientes hashtags. #esteticafacial,
#esteticafacialquito, #armoniafacial, #bellezafacial, #tratamientosnatural es,
#promocionesarmonia, entre otros.

Cabe destacar que, aungue las estrategias se llaman: 1.- Estrategia de email marketing, vy,
2.- Estrategia de marketing de redes sociales; en ambas estrategias estd inmerso e marketing de
contenidos, por |o que es claramente de algiin modo un marketing mix, a cual sele puede aumentar
o disminuir cualquier elemento o KPI, en funcion de las cambiantes necesidades de los clientes o
delaclinica
3.- Estrategia de posicionamiento SEO: tal como se vio en & marco tedrico de la presente

investigacion, la estrategia de posicionamiento SEO tiene como objetivo optimizar € sitioweb y
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su contenido con € fin de mejorar el posicionamiento orgénico de la empresa en los motores de
blsqueday ser més visible para el publico objetivo, (Killian & McManus, 2022).
Es bgjo este concepto que se define la siguiente estrategia orientada a generar tréfico
organico (no pagado) haciala paginaweb delaclinica.
Caracterizacion de la estrategia de posicionamiento SEO: para que la presente estrategia sea
exitosa debe basarse en:
Objetivos. para esta estrategia se plantean |0s siguientes objetivos. aumentar €l niUmero de
visitas ala pagina web, disminuir latasa de rebotes y aumentar el tiempo de permanencia
en la pagina web.
Palabras claves. se deberan identificar palabras y frases que e publico meta utiliza
generalmente para buscar |os servicios que ofrece la clinica (belleza, estética, tratamientos
faciales, entre otros).
Optimizacion de la pagina web: los contenidos como titulos, encabezados, descripciones
deben estar alineados con lafilosofia de la clinica.
Optimizacion técnica: se debe asegurar que la pagina web sea facil de rastrear e incluirla
en los motores de busqueda. La carga de la pgina debe tener una excelente velocidad y un
adecuado uso de las etiquetas meta (agenda de citas, compra de servicios).
Contenido de calidad: e contenido que se presente en la pagina web debe ser original,
relevante y de ato valor para e publico meta. Todo esto incluye a los articulos de blog,
infografias, videos, entre otros.
Experiencia agradable: se deberafacilitar la navegacion y la blusqueda de informacién en
la p&gina web de la clinica, esto con € fin de tener una alta valoracion en los diferentes
motores de busqueda.
Andlisis de resultados. todas |as acciones realizadas por |os visitantes de la paginaweb de
la clinica seran medidos para analizar €l éxito de la estrategia, las métricas a utilizar ya
estan descritas en €l apartado Objetivos de esta estrategia.
Estructura de la estrategia: La pagina web de la clinica Armonia, como se muestra en la Figura
19, ya existe, por lo que la propuesta se centra en mejorar su contenido, incluir una seccion de
promociones y descuentosy mejor difusion de la seccion del blog, donde se podra interactuar de
unamaneradirectaentrelaclinicay e publico que visitala paginade la clinica
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Figura 19.
Pagina web dela clinica Armonia.
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Lainformacién que se exponga sobre | os procedimientos que of recelaclinica, tanto
nuevos como ya existentes, sera determinada por € Doctor dermatélogo quien lo expresara en un
lenguaje sencillo para ser entendido por todos |os usuarios de la pagina web, sin importar su nivel
de conocimiento en medicinay mas bien despertar la curiosidad y la necesidad de los internautas
en larealizacion delos procedi mientos explicados en lainformaci 6n promocionada. También debe
existir un apartado en donde se proporcionen concejos practicos y de fécil gecucion para e
cuidado diario de la piel o para tratamientos caseros de enfermedades cotidianas (acné, celulitis,
rosacea, melasma, hidratacion, limpieza facial, mascarillas) y que no requieran de unainmediata
visitaa especialista.
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Las ofertasy promociones serén determinadas y disefiadas por lagerenciadelaclinicacon
el objetivo de mejorar la facturacion o premiar la fidelidad de los pacientes, o incentivar a que
clientes antiguos a que refieran a clientes nuevos, motivar a nuevos clientes o por temporadas
especificas (verano, invierno, fechas festivas, compromisos sociales), los clientes obtengan
promociones o descuentos (2x1, refiera un procedimiento y obtenga uno gratis, descuentos de
temporada, entre otros).

Aqui también se debe implementar €l uso de los hashtags, que podrian ser |os mismos o
muy parecidos alos utilizados en la estrategia de marketing de redes sociales.

Como ultimo paso, esta la periodicidad con la que se deberd refrescar la informacion
compartida, la cua no debe ser menor aocho dias, para mantener una expectativa en los visitantes
de la pagina, ni tampoco mayor a tres semanas para no mostrar descuido o falta de interés en los
visitantes.

También es muy importante que la pagina web tenga su version para dispositivos moviles
y debera ser promocionada constantemente en las diferentes redes sociaes en las que tenga

presencia la clinica Armonia.

Evaluacién delos Resultados de las Estrategias

Segun palabras del fisico William Thomson: “Lo que no se mide, no se puede mejorar”, y
la presente propuesta de estrategias de marketing digital para €l posicionamiento de la clinica
Armonia no es la excepcion, por 1o que, en conjunto con la propuesta, también se proponen los

KPl o métricas que se deberdn cumplir para determinar s estédn siendo o no eficientes las

propuestas planteadas.
Tablab.
Metas de evaluacion de resultados
KPI
Estrategia (Key Performance Meta Optima Meta Aceptable Meta Critica
Indicator)
Tasa de apertura 30% 15% 7%
Email marketing
Tasa de rebote 20% 30% 50%
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Tasa de
. 1.00% 1.50% 2.00%
cancelacion
NUmero de
) 117 78 39
seguidores
Marketing de redes ]
] Numero de likes 59 39 19
sociales
NUmero de
) 59 39 19
comentarios
Numero de visitas
. 50 semanales 30 semanales 10 semanales
a la pagina web
Posicionamiento Tasa de rebote 1.00% 1.50% 2.00%
SEO Tiempo de
permanencia en la 15 minutos 7 minutos 4 minutos
pagina web

Fuente: Elaboracion propia

Andlisisy proyeccion financiera dela propuesta

Recursos. La presente propuestas de estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de laclinicade estéticafacial Armonia, en su fase de arranque no requiere de una
inversiéon, ya que los contenidos técnicos (medicina estética y dermatoldgica) deberan ser
realizados por €l doctor de planta de la clinica, quien entregara en formato editable ala gerencia.

La gerencia de la clinica (Mgs. Joan Rosero), a ser ingeniero en marketing digital sera
quien diagrame e formato tanto de la pagina web como de las redes sociales de la presente
propuesta; también sera el encargado de realizar las promociones y descuentos que se ofreceran
con € afén defidelizar y de obtener nueva clientela para aumentar la facturacion.

Laproyeccion financierade la presente propuesta se basaen que al inicio no sevaainvertir
capital, sino méas bien utilizar os recursos ya existentes (tiempo de los expertos. médico y gerente),
se debera andlizar la facturacion actual, antes de implementar la propuesta, luego, con la
facturacion realizada 6 meses después de implementar la propuesta, se deberatomar la decision de
invertir o no en las estrategias planteadas, cambiar de SEO a SEM, contratar influencers, contratar
personal que se dedique exclusivamente a las diferentes estrategias como son programadores,

disefiadores graficos, influencers, entre otros.
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Beneficios. los beneficios que obtendra la clinica Armonia con implementar la presente
estrategia de marketing digital son: mayor visibilidad y alcance (meor posicionamiento en
buscadores, mayor presenciaen redes sociales), generacion deleadsy contactos (email marketing),
fortalecimiento de la reputacion online, mayor confianza y credibilidad, optimizacion de la
experiencia del usuario, andlisis continuo de los datos, costo-efectividad (incremento en la
facturacion).

Validacion dela propuesta

L as estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la clinica de estéticafacial
Armonia que han sido propuestas a lo largo del presente trabajo de investigacién cuentan con la
validacion tedrica de los autores Kotler et all (2023) (estrategias de marketing digital) y Kont, J.
(2016) (posicionamiento), siendo Kotler una autoridad en el marketing, enfatiza que una encuesta
es valida y fiable cuando realmente mide lo que se desea medir (validez) y sus resultados son
consistentes en el tiempo (fiabilidad), es decir, una encuesta correctamente validada entrega datos
precisosy confiable que permiten tomar decisiones gerenciales bien informadas; teniendo ademas
la aprobacion préactica (validacién) por parte del Gerente General delaclinica, quien serdasu vez
el encargado de implementarlas, darles seguimiento y mejorarlas, puesto que es un experto
conocedor del marketing digital, como |lo muestrala Tabla 5.

Tabla6.

Experiencia del Mgs. Joan Rosero G.

Mgs. Joan Rosero G.

Institucion Cargo Desde Hasta

SIKAS.A Gerente de Marketing 2018 2020

Clinica de Estetica
Gerente General 2020 En funciones
Facial Armonia

Fuente: elaboracion propia

DelamismamaneraparaKotler et all (2023), laentrevistageneradaal gerentedelaclinica
Armonia, tiene su valides tedrica a estructurar adecuadamente el instrumento que proporcionara
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lainformacién cualitativa sobre el posicionamiento actual de laempresa, |0 que proporcionarauna
vision profundade la situacion actua delaclinicay delas oportunidades de crecimiento o mejora.

En el Anexo 1 semuestralaentrevistarealizada al Gerente General delaclinicade estética
facial Armonia, quien a responder las preguntas planteadas por €l investigador refuerza de una
manera cualitativa la necesidad de posicionar de mejor manera a la empresa y de este modo
contribuir alasociedad, pues mejor posicionamiento implica mayor nimero de clientes, un mayor
numero de clientes implica mayor uso de recursos y de mano de obra tanto calificada como de
apoyo.

El proceso de validacion préctica se gjecutd de la siguiente manera:
Andlisis de datos: se defini6 cudles son los KPIs que se van amonitorear: tasa de apertura, tasa de
rebote, tasa de cancelacién (email marketing), nimero de seguidores, nimero de likes, nimero de
comentarios (marketing de redes sociales), nimero de visitas a la pagina web, tasa de rebotes,
tiempo de permanencia en la pagina web (posicionamiento SEO).
Encuestas y retroalimentacion: se realizé una encuesta a 39 pacientes de la clinica para conocer
su nivel de satisfaccién, como perciben actualmente alaclinicay que aspectos deberan mejorar.
Pruebas y analisis cualitativo: en este trabajo se propone una estrategia de marketing digital, la
misma que después de ser implementada mediante pruebas de disefio a la pagina web, a modelo
de anuncios, también a los contenidos (blogs, videos, infografias, entre otros) para identificar
cuales tienen mayor acogida por € publico meta. El andlisis cudlitativo se lo deberéd realizar
monitoreando y analizando las conversiones en las redes sociades y también estudiando las
estrategias de marketing que presente la competencia para identificar amenazas y oportunidades
de megjora
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CONCLUSIONES
A modo de conclusiones se debe decir que mientras mas rdpido una empresa
implemente una estrategia de marketing digital, mas rapido y mejor se convertira en una
empresa competitiva. Cualquier estrategia de marketing digital, por si sola no funciona, es
decir, siempre se termina implementando una estrategia mix, donde en este momento y
para estainvestigacion se incluye un ato grado de marketing de contenidos.

Otras conclusiones de la presente estrategia de marketing digital es el beneficio que
ofrece no solo a la clinica estética sino también a los usuarios, puesto que recibiran una

informacion importante (de forma gratuita) para el cuidado de su pi€l.

La implementacion de una estrategia de marketing digital mucho mas integral,
requiere de un fuerte capital de inversion parainvertirlo en estrategia SEM, para contratar
influencers de moda, para contratar publicidad pagada en las diferentes redes sociales, para

generar Adds en los diferentes buscadores, entre otros.

Como conclusion, también se puede decir que los resultados de la encuesta
mostraron claramente la necesidad y la oportunidad de mejorar la presencia digital de la
clinicaArmonia. Unaestrategiade marketing digital bien planificada, enfocadaen lasredes
sociales mas utilizadas por los clientes, con contenidos de calidad y relevantes, pueden
mejorar significativamente el posicionamiento de la clinica y atraer mas clientes. Por
ultimo, se concluye que los datos generados por la encuesta realizada a los pacientes de la
clinicade estéticafacial Armonia, muestran que estrategias de marketing digital ayudaran
a posicionarla en la mete de sus clientes, y son: email marketing, marketing de redes
sociales (WhatsApp, Facebook, TikTok), e inicialmente una estrategia SEO.
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1)

2)

3)

4)

5)

RECOMENDACIONES:
Serecomiendarevisar laefectividad delapresente estrategiade marketing digital, a menos

alos meses de implantada, ya que el entorno digital y comercial es muy variable.

Se recomienda que en un futuro lo més cercano posible se implemente también una

estrategia SEM (pagada), paramejorar alln mas € posicionamiento de la clinica.

También es recomendabl e contratar influencers que ayuden a promocionar y a posicionar

alaclinicade estéticafacial Armonia.

Es recomendable que la clinica explore €l incursionar en redes sociales como Instagram,
X, entre otras, que, s bien es cierto, no son de la preferencia de sus actual es clientes, en un

futuro podrén ayudar a atraer a nuevos clientes.

El alcance del presente trabajo es ciento por ciento tedrico, es decir, sellegahastadl disefio
de las estrategias de marketing digital, por lo que se recomienda redlizar trabgjos de
investigacion con un enfogue practico donde se redlicen las pruebas de disefio (blogs,

videos, infografias, entre otros) para analizarlas cualitativamente.
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