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Resumen

El presente trabajo de titulacion propone el desarrollo de un plan de marketing
digital post pandemia en la empresa FP Dental con el objetivo de potenciar su imagen
y comercializacion de productos ya que, en los ultimos afios la comunicacion a través
de las plataformas digitales ha ganado preponderancia entre los consumidores. Para
el desarrollo de este trabajo, se ha previsto trabajar bajo una metodologia mixta de
tipo cualitativo descriptiva y cuantitativa, en la que se emplea una investigacion
documental realizando entrevistas a profundidad al gerente de la empresa, expertos
de marketing digital, y a su vez en documentos indexados, sobre temas de marketing,
posicionamiento y herramientas digitales, asi como la informacion necesaria sobre el
mercado, y sus principales competidores. Se realizaron encuestas a profesionales de
la salud oral. Al tener los resultados de las encuestas y la investigacion documental
realizada obtenemos los lineamientos para la propuesta del desarrollo de plan de
marketing digital, sus lineamientos y mediciones para la ejecucién de este.

Palabras claves: Marketing digital, posicionamiento, estrategias digitales.



Abstract

This work proposes the development of a post-pandemic digital marketing plan in the FP
Dental company with the aim of enhancing its image and product marketing, in recent years,
communication through digital platforms has gained preponderance among consumers. For
the development of this work, it has been planned to work under a descriptive qualitative
methodology in which documentary research is used, conducting in-depth interviews with the
company manager and a marketing expert, in turn in indexed documents, about Marketing
issues, positioning and digital tools, as well as the necessary information about the market
and its main competitors. When carrying out the analysis of the company and its competition,
the strategies to be used are determined based on the objectives set, the action plan and the
contingency plan, marking the guidelines for the elaboration of a digital marketing plan to be
applied in the company FP DENTAL.

Keywords: Digital marketing, positioning, digital strategies.



Introduccion

Este proyecto consiste el desarrollo de una propuesta estratégica de marketing digital
post pandemia para la empresa FP Dental para potenciar su imagen y comercializacién de
productos e incrementar sus ventas en un 5% para el periodo 2022 para ello se deben cumplir
con los objetivos especificos los cuales consisten en realizar un analisis a la empresa y su
posicionamiento digital actual en el mercado, identificar las estrategias utilizadas actualmente
y con base al analisis previo, la elaboracién del plan de marketing digital, para ello las
estrategias contempladas son en base a la investigacién desarrollada como la creacion de
contenido de valor con informacion relevante sobre los productos de la empresa. Todo esto
para ofrecer una experiencia de compra positiva e interaccién entre la empresa y los
consumidores.

Por esto es importante contar con un plan de marketing digital ya que permite enfocar los
esfuerzos en un objetivo determinado y maximizarlo, aprovechando los recursos que ofrece
el mundo digital, el mismo que es una oportunidad en la actualidad que tienen las empresas
para posicionarse dentro de su area de especializacion y perdurar en la mente del
consumidor.

La metodologia aplicada en este proyecto es una investigacion descriptiva y se utiliza la
metodologia mixta en la primera fase de investigacion se aplico técnica documental,
entrevista a profundidad a experto en marketing y al gerente de la empresa y posteriormente

se desarrollé unas encuestas realizadas a profesionales de la salud dental.

Los capitulos de este proyecto se distribuyen de la siguiente manera:

En el capitulo uno se aborda el marco tedrico con los principales conceptos como el
mercado, publico objetivo, marketing, estrategias de marketing, posicionamiento, alcance
“Search engine optimization” (SEQ), “search engine marketing” (SEM), landing page, entre
otros, que ayudan a la construccion del perfil del plan de marketing digital. En el capitulo dos

encontramos el estado actual de la empresa FP Dental frente a la competencia. En el capitulo



tres se aborda la metodologia de investigacion, se recurre a la recopilacion de los resultados
arrojados a través de las encuestas realizadas y entrevistas a profesionales de marketing y
gerente de la empresa.

En el capitulo cuatro se analizan los resultados y se expone a discusion lo
anteriormente investigado, como el analisis de la competencia, investigacion del mercado,
descripcion del producto, anadlisis cuantitativos a través de encuestas y discusion del caso,
una vez terminado el capitulo cuatro se da paso a el capitulo cinco en donde se plantean las
estrategias del plan de marketing, tacticas, cronograma de ejecucion, recursos, los
indicadores de desempefo y presupuesto.

Este proyecto es de gran aporte e importancia para la empresa FP Dental, el cual
permite perdurar en un mercado tan competitivo ya que en este documento se marcan las
pautas y las herramientas necesarias para desarrollarlo y ganar posicionamiento sobre sus

competidores y ser reconocidos entre los consumidores.



Capitulo Uno
Marco teérico
A continuacion, se exponen los contextos teéricos de los cuales se hace uso para el
desarrollo del proyecto.

1.1 Marketing. La American Marketing Association (AMA), luego de varias
investigaciones da a conocer la ultima definicion de marketing hasta la fecha, “el
marketing como la actividad, conjunto de practicas relevantes y procesos para
crear, comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que tengan valor para los
clientes, los socios y para la sociedad en general” (AMA, 2013). Por su parte Kotler
y Armstrong (2014) coincidieron al decir que “marketing es el proceso por el cual
las empresas crean valor para los clientes y construyen relaciones sélidas con los
clientes a fin de capturar el valor de los clientes a cambio” (p. 29).

e Atraer: se genera trafico usando recursos como SEO, redes sociales, con el
proposito de incrementar el numero de visitantes a el sitio web. (p.2)

e Convertir: cuando se obtiene a los nuevos usuarios se procede a generar leads,
es decir, en contactos con los que se pueda mantener una relacion a largo plazo.
Para ello, es importante responder a mensajes y ofrecer contenido de valor. (p.2)
e Fidelizar: ya obtenida una base de datos creadas, se automatiza el inbound
marketing para que cada lead reciba informacion especifica y se acabe de

convertir en cliente. (p.2)



1.1.1  Mercado.

Es el grupo de personas o empresas al que tienden a acercarse para
obtener satisfaccion frente a sus necesidades, a través del intercambio.
Segun Base Cero (2021), empresa especializada en marketing mencionan
que, desde un punto de vista econémico, el mercado se compone de oferta
y demanda. Esta formado por clientes, también conocidos como
consumidores, usuarios, pagadores, personas influyentes y tomadores de
decisiones de compra. Ademas, son diferentes en el papel de estos clientes,
respetando sus deseos, recursos y recursos. Su ubicacién, puesto,
actividades laborales y, por supuesto, comportamiento de compra. Todos
estos fendmenos ocurren en nuestro entorno, debido a que los clientes
tienen necesidades, deseos y expectativas especiales, convirtiendo asi a
cada comprador en un mercado potencial separado, luego cada duefio de
negocio debe disefar un plan de marketing separado para cada cliente (p.
10).

1.1.2 Marketing digital.

Segun Selman (2017), define al marketing digital como “el conjunto de
estrategias de mercadeo que ocurren en la web buscando un tipo de accion
y conversion por parte del usuario que se plantean de antemano”. Es asi
como se hace el uso de estrategias y técnicas para atraer al consumidor
teniendo como base la personalizacion y la masividad, creando perfiles que

definen a su publico objetivo.

A su vez Kotler (Kotler 2010 como se citdé en Rincén 2020), menciona 5 etapas del
marketing:
o Necesidades del cliente: donde existe una comprension referente a la compra de los

productos que se ofertan y estan determinados por el valor y satisfaccion que brindan.



o Ofertas de marketing: En ellas se establecen los productos o servicios que se brinde
al cliente, ademas de la atencién, y la experiencia.

e Valor y satisfaccion: Se toma en cuenta la relacion cliente-vendedor ya que un cliente
insatisfecho es una mala publicidad.

e Intercambios y relaciones: Se trabaja en conservar y mantener al cliente creando la
fidelidad a la marca y el producto.

o Mercados: Este se convierte en rentable cuando se entiende las necesidades del

cliente.

1.1.3 Plan de marketing digital.
Para Casal (s.f.) profesora de la Universidad de Santiago de
Compostela (USC) en su articulo “Marketing Digital” menciona que el plan
de marketing digital es “un documento donde se fijan los objetivos que
gueremos conseguir en nuestra empresa o negocio a corto, medio y largo
plazo. Pero es también donde se eligen, disefian y organizan las estrategias

mas apropiadas para lograr dichos objetivos” (p. 1).

1.1.4  Marketing mix.

Para Estaun (2020) en su articulo “Qué es el Marketing Mix y sus
variables” lo define como el conjunto de actividades destinadas a la
promocién y comercializaciéon de la marca o el producto en el mercado.
Teniendo en cuenta las 4P’s con el objetivo de: atraer y fidelizar al cliente

gracias a la satisfaccion de sus necesidades (p. 3).

Las 4P’s son variables internas del marketing mix y estas son:
o Precio: se debe establecer un precio para los productos y que este pueda
generar ingresos y cubrir los gastos que la empresa obtenga dentro de su vida

comercial.



e Producto: este debe satisfacer las necesidades del cliente y debe ser novedoso
sobresaliendo de la competencia. El producto puede tener un resultado positivo
0 negativo.

e Promocién: La forma como se presenta el producto para atraer al publico
objetivo a través de las diversos canales de difusion ya sean fisicos o digitales.

o Plaza o lugar: son los canales de distribucién que usa el marketing y abarca

desde el stock, los puntos de venta y los repartidores.

Sin embargo, debido al cambio constante del mercado y de la tecnologia, al sistema
clasico del marketing mix se ha modificado en lo que se denomina 4 E’s del marketing, en las
que se incluye la experiencia, el intercambio, la omnipresencia y el evangelismo o
compromiso, (experience, exchange, everyplace, evangelism/engagement).

Bello (2021) menciona que el consumidor tiene mas control sobre lo que consume y
que ademas el publico objetivo esta cada vez mas segmentado por lo que el marketing de las
4 P's ha sido reemplazado por el de las 4E’s. Para comprender en que consiste este tipo de
marketing se debe tener en cuenta que ahora las empresas deben generar experiencias de
usuario de principio a fin, obtenido una conexién emocional con el cliente y alcanzar
reconocimiento y fidelizacion de marca (parr. 6).

A continuacién, se muestra como se ha adaptado el marketing mix de las 4 E's al
marketing de las 4P’s.

e Producto (product) ahora es experiencia (experience): se debe comprender
cual es el proceso que realiza el cliente desde que busca la marca hasta que
compra el producto y en muchos casos hasta que el producto llega a su hogar.
Bello (2021) recalca que “la mayoria de las empresas que tienen éxito en la
economia de la experiencia no suele ser por su producto en si, sino en como
lo venden” (p.2).

e Plaza (place) ahora es todos los sitios (everyplace): las 4P"s solo incluian las

tiendas fisicas o ecommerce, ahora las empresas estan obligadas a estar



donde su cliente potencial pasa la mayor parte del tiempo y los clientes elegir
lo que les interesa, debido a esto es por lo que las empresas desarrollan
ofertas para llamar la atencién y sobresalir de la competencia, sin embargo,
implementar esta estrategia requiere una planificacion exhaustiva que se
divide en dos.
1. Conocer el mercado objetivo, qué canales y cuales son las plataformas
que usan para llegar a los consumidores.
2. Determinar presupuesto, se analiza la informacion sobre el publico para

y se establecen los canales a los cuales invertir el presupuesto. La

estrategia debe estar enfocada en ofrecer una experiencia favorable.
Precio (price) ahora es intercambio (exchange): debido a que los precios estan
en constante cambio y la calidad ya no prevalece sobre el mismo. Bello (2021)
menciona que “el precio se ha convertido en un concepto mas moldeable y los
comerciantes deben comprender el valor de su tiempo y su verdadero valor en
ingresos” (p. 6). Un ejemplo de intercambio es el modelo freemium (ofrecer
productos de manera gratuita) para captar la atencion de sus clientes y
“demostrar su valor a través de una experiencia de alta calidad” para después
seguir teniendo la compra por parte del cliente a largo plazo.
Promocién (promotion) ahora es evangelismo (evangelism): la promocién era
asegurar que el cliente conociera los servicios o productos de la empresa por
medio de publicidades en vallas, tv, radio, prensa, etc. En la actualidad con la
hiperconectividad el cliente esta pendiente de lo que ve en redes sociales,
foros, resenas, blogs, etc. Donde cada usuario es critico y defensor, puede
impulsar una marca o dejarla morir en cuestion de minutos, a este tipo de
clientes se le denomina evangelistas ya que elogian la experiencia de cliente
que han tenido con determinada marca, destacan la calidad y el impacto que

el producto o servicio ha tenido en su vida.
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1.1.6 SEO.

Segun Acibeiro (2022), “el posicionamiento SEO es el conjunto de técnicas que
se aplican en una pagina web con el objetivo de mejorar su posicién en los
resultados organicos de los motores de busqueda” (p. 1). Esto quiere decir que,
es la ubicacién que se da de manera natural en los buscadores y forma parte de
las estrategias de marketing para atraer al publico y aumentar las vistas del sitio
web que se esta posicionando. Hoy en dia este tipo de estrategia es muy
importante para las empresas, sin embargo, se recomienda combinarla con
otras herramientas para conseguir los objetivos deseados.

Hay que tomar en cuenta que hay dos tipos de SEO: SEO on page, que se relaciona
a la calidad del contenido y el uso de keywords; y el SEO off page, que se vincula al dominio
del sitio web, el posicionamiento, la interaccién en la pagina web, y los enlaces externos que
este pueda generar (Bizzochi, 2014, p.24).
1.1.7 SEM.

Como lo indica Santos (2022) en su estudio, el SEM es “un conjunto de
estrategias de marketing que ayudan a atraer mas trafico a sitios o paginas web,
utilizando los motores de busqueda. Se utiliza generalmente a través de la
modalidad de pago por clic o PPC” (parr. 3). Este tipo de estrategias conlleva
realizar campanas para generar clics en los enlaces que dirijan al sitio web y
esta estrechamente ligada a las palabras claves que a su vez forma parte del
SEO. ElI SEM puede ser de dos tipos: Display, que muestra banners en sitios
donde hay trafico de visitas como puede ser en redes sociales, para que las
personas se sientan traidas a realizar clic, y SEM de busqueda donde se paga
para aparecer en los resultados de Google o “cualquier motor de busqueda”.
Este tipo de acciones hacen que una empresa obtenga mayor visibilidad, pero

no garantiza su continuidad a largo plazo ya que requiere un constante trabajo.
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1.1.8 Landing page.

Las landing pages ofrecen experiencias de usuario y maneja el
concepto de pagina de aterrizaje por la cual los usuarios llegan a traves del
SEM, asi lo define Bello (2021). Para Heilborn, (2022) una landing page es
‘una pagina web preliminar donde se destaca algo en especial, ya sea un
producto, o alguna novedad o promocion de un producto. Se utiliza lo que es
SEM (search engine marketing), mas conocido como los anuncios de Google
Ads” (p. 1). La ventaja de una landing page es su forma de poder dirigir al
usuario y mostrar informacioén relevante y necesaria para concretar la compra

de un producto o servicio.

11.9 Ecommerce.

Bello (2021) en su articulo ¢ Qué es ecommerce y como crear tu propio
comercio electronico? Menciona que es “un método de compraventa que utiliza
internet como medio para realizar transacciones y contactar con sus
consumidores” (p. 1). A su vez menciona que el sector del comercio electrénico
se encuentra en gran acogida como producto de la pandemia acontecida a
nivel mundial, siendo esta la razén definitiva para migrar a este tipo de venta.
De igual forma el Instituto Europeo de Posgrado (s.f.) recalca que “el
ecommerce consiste en el marketing y venta de productos o servicios a través
de Internet. Se basa en la migracién del comercio tradicional a internet, pero
con aspectos especificos como su logistica, los medios de pago o los aspectos
legales” (p. 1).

1.1.10 Tipos de comercio electrénico.

De forma objetiva se debe tener en cuenta que el comercio electrénico mantendra su
mecanismo de compra y venta por los medios digitales existentes. Lopez y Jouanjean (2017),
mencionan que se deben tener en cuenta varios aspectos para su clasificacion y lo

determinan de la siguiente manera: segun la naturaleza cuya entrega es fisica o digital, segun



12

el tipo de flujo ya sea el bien o servicio y segun el tipo de transaccion que proceda entre las
personas. Debido a la naturaleza del proyecto es necesario conocer a mayor escala en el tipo
de transaccion que se realiza en el marketing digital. Segun Turban, King, Liang, Turban y
Lee (2015), existen varios tipos de transacciones, tales como, B2B (Business to Business),
B2C (Business to Consumer), C2B (Consumer to Business), C2C (Consumer to Consumer),
G2B (Government to Business), G2C (Government to Consumer) y G2G (Government to
Government). Basantes et al. (2016), suma a esta clasificacién, transacciones de tipo, B2G
(Business to Government), B2l (Business to Investor), B2A (Business to Administration) y C2A
(Consumer to Administrator). En la siguiente tabla se muestra en orden el comercio
electrénico y como se relacionan entre ellas.

Tabla 1

Tipos de transacciones

Transaccion Caracteristica

B2B Operacién comercial directa entre empresas
B2C Venta de empresa a consumidor final

B2G Operacién comercial entre empresa y gobierno
B2l Actividad dirigida a captar inversores

B2A Actividad comercial entre empresa y la

administracion publica
c2C Operacién comercial entre consumidores
C2A Actividad comercial entre consumidor y
administracion

Cc2B Actividad comercial entre consumidor y
negocio

C2G Actividad comercial entre consumidor y
gobierno

G2G Operacién comercial de gobierno a gobierno

G2B Operacién comercial entre gobierno y negocio

G2C Operacién comercial de gobierno a
consumidor

Nota. Adaptado de Tipos de fransacciones Basantes, et al. (2016) https://n9.cl/1r3kk.
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De acuerdo con Moertini (2012) y Sigmond (2018), las transacciones mas usadas en
el comercio electrénico son: “Business to Business (B2B), Business to Consumer (B2C), y

Consumer to Consumer (C2C)”.

Business to business (B2B)

El comercio electronico B2B se entiende como el tipo de transaccion que se realiza
entre las empresas con acceso a internet en conjunto con la tecnologia para obtener mayor
beneficio como incrementar las ventas, mejorar la relacion con el cliente y ganar fidelizacion,
ser mas eficientes en el servicio que ofrecen y tener un mayor impacto en el mercado de
manera positiva (Teo y Ranganathan, 2004; Ballesteros y Ballesteros, 2007 y Sila, 2015).
Business to consumer (B2C)

Laudon y Guercio (2017) mencionan que es la forma de negocio online que usan las
empresas para llegar a su cliente potencial de forma individual y se caracteriza por manejar
compras al por menor. Este tipo de comercio es el mas conocido a nivel mundial y el
comunmente se desarrolla en muchas empresas.

Consumer to consumer (C2C)

Se define como el resultado de los tipos de comercios electronicos antes mencionados y se
destaca por la interaccidn que se realiza entre los consumidores a través de las redes sociales
ya que es de facil acceso y el que mas se aplica por comerciantes pequenos y grandes
minoristas. (Sukrat, Mahatanankoon y Papasratorn, 2016; UNCTAD, 2016; Leonard y Jones,
2019).

Redes sociales. A cada minuto del dia millones de usuarios del internet usan las redes
sociales como Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube produciendo un fenémeno particular
que tiene un impacto entre las empresas y los consumidores debido a la forma en como se
relacionan, la cual ha llevado al marketing digital a un desarrollo exponencial enfocado en el
desarrollo de las marcas e incrementar las ventas por medio de estas, ademas de que se

usan para buscar la fidelizacion del cliente. (F. Saavedra, J. Rialp & J. Llonch 2013)
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La tendencia social media va en crecimiento y adquiere mayor impacto dia con dia, por esto

es importante conocer cual es el publico objetivo al que se va a satisfacer una necesidad y

como se muestra el producto o servicio, ya que este debe ser atractivo y creativo. Segun

Fernandez-Paniagua, (2022) en su articulo “las redes sociales mas utilizadas: cifras y

estadisticas” clasifica a las redes sociales de acuerdo con el punto de vista y su objetivo:

Redes sociales horizontales o generalistas: son las mas usadas y las que tienen una
gran variedad de usuarios, asi como sus intereses y que interactian con distintos
temas de interés general sin ningun como, por ejemplo: Facebook, Twitter o Google
Plus.

Redes sociales verticales: este tipo de redes tienen un objetivo especifico y comun

para todos los usuarios, como el caso de LinkedIn que tiene un caracter profesional.

También Fernandez-Paniagua, (2022) menciona cuales son las redes sociales mas

utilizadas y sus caracteristicas destacadas:

Facebook: esta red social es facil de usar e interactuar con otros usuarios, se usan
distintos formatos de video, imagen o texto, ademas de ser una red para toda la
familia.

YouTube: es la segunda red social mas usada del mundo debido a la interaccién con
otras redes, ademas de ser la red social mas usada por los jévenes.

Instagram: ha sido capaz de posicionarse entre los mas jovenes, integrando la
fotografia, video y ahora con la incorporacién de stories y reels, se ha convertido en
una plataforma que las marcas han aprovechado para mostrar y vender sus productos

O Servicios.
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1.1.11 Pablico objetivo.

Base Cero Marketing (2021) se refiere al publico objetivo como “el segmento de la
poblacion al que nos dirigimos y respondemos a las caracteristicas de nuestros
clientes potenciales. Definir la audiencia inicial es esencial para lograr nuestros
objetivos, ya que se disefaran las estrategias y tacticas que utilizaremos para influir
en ellos” (p. 4).

1.1.12 Alcance.

El alcance del plan incluye el efecto temporal de la campafia de marketing, los
recursos asignados para el desarrollo y la extension estimada de la campafna.
Generalmente, el alcance temporal de un plan de marketing digital es de un afio.
El tiempo para desarrollar algunas estrategias significa que los resultados seran
invisibles en menos tiempo, y el entorno digital que cambia rapidamente hace

que el valor sea inimaginablemente mas largo (Base Cero Marketing, 2021).

Al reunir los recursos humanos y financieros disponibles, es importante
identificar claramente tanto al personal interno dedicado como a los expertos
externos que se necesitaran. Ademas de determinar el alcance geografico del

proyecto, es necesario estimar el nimero de personas afectadas.
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1.1.13 Posicionamiento.

Fajardo (2015), menciona que, la definicion mas comun de posicionamiento
es el lugar que ocupa nuestra marca en la mente del consumidor. Aunque es
una definicién bastante estrecha y sencilla, el posicionamiento tiene un
elemento que no aparece en esta definicidn, que es la competencia. Y lo que
queremos decir con el sitio tampoco esta claro. Por lo tanto, “el
posicionamiento se puede definir como la imagen que ven los consumidores
de mi empresa en relacion con los competidores” (p. 5).

Para conseguir un buen posicionamiento, es importante tener claro cual es la
propuesta de valor, asi como transmitir de manera 6ptima esta propuesta a través de canales
digitales en donde se encuentra la audiencia en este caso redes sociales y saber comunicar
el valor diferenciador de la marca.

Fajardo (2015), menciona que, “existen tres pilares para entender el posicionamiento:
la identidad, comprendido como lo que nuestra empresa realmente es; la comunicacion, que
representa lo que la empresa pretende transmitir al publico objetivo; la imagen percibida,

como realmente nos ven los consumidores” (p. 9).

1.1.14 Pandemia impacto en el mercado

Debido al COVID-19. Crandi (2022), menciona que durante la pandemia se
reemplazo el trabajo humano por el trabajo tecnologico, ademas provoco el cambio
de las profesiones existentes y surgieron otras nuevas. En el contexto de las medidas
de contencién del COVID-19, el empleo en el comercio, los restaurantes, los hoteles
y las industrias manufactureras se encontraban entre los mas afectados corriendo el
riesgo de perderse (temporalmente) (p. 23). Entre las distintas categorias de empleo,
como parte de las medidas de contencién los trabajadores tienden a verse mas

afectados que los trabajadores asalariados. A esto contribuye que gran parte se haga
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en lugares publicos, para operaciones normales en el contexto de crisis econdémica,

cuota de empleo a corto plazo, el niumero total de trabajadores informales disminuyo.

1.1.15 Matriz DAFO.
Segun Miguel (2020), “el DAFO corresponde a las debilidades, amenazas, fortalezas
y oportunidades de un negocio, producto, marca o, incluso, de uno mismo y es una
herramienta que recoge un resumen del analisis que hemos realizado” (p. 1). Asi se
obtiene una completa vision del mercado, la competencia y los puntos fuertes y débiles

de la empresa.

1.1.16 Base legal

Derechos de personas usuarias y consumidoras

Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de éptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no
engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.

El articulo 53 contempla lo siguiente:

“Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios
publicos deberan incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las
personas usuarias y consumidoras, y poner en practica sistemas de atencion
y reparacion”

Ley organica de defensa del consumidor

En la regulacién de publicidad y contenido, definidos en los articulos 6
y 8 menciona lo siguiente: “se encuentran prohibidas todas las formas de
publicidad engafosa o abusiva, que induzcan al error o al engafio en la

eleccién del bien o servicio”
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En cuanto a las Responsabilidades y obligaciones del proveedor
nombrada en los articulos 17 al 31 destaca que todo proveedor esta obligado
a proporcionar a los consumidores informacion veraz, completa, clara,
completa y oportuna sobre los bienes y servicios ofrecidos para que puedan

realizar una eleccion adecuada y valida.
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Capitulo dos

Situacion actual de la empresa FP Dental

2.1 Historia

La empresa FP Dental, creada en el 2017, tiene como objetivo brindar servicios
odontolégicos de alta calidad al por mayor y menor, su mercado principal esta orientado a
consultorios odontoldgicos, hospitales, universidades y profesionales dedicados a la
odontologia. Nacié como una idea de vender en sus inicios turbinas y lamparas de foto curado
econdémicas a estudiantes y odontélogos que recién empiezan a laborar, al principio se
comercializaba por mercado libre, Instagram y OLX. Empezaron con dos personas y en la
actualidad son ocho las cuales estan conformadas por tres técnicos, dos mensajeros y tres
vendedoras contando con punto fisico de venta en la ciudad de Guayaquil.

2.2 Filosofia empresarial

En el corazon de la mision se encuentra el compromiso inquebrantable con la calidad,
la innovacion vy la integridad. FP Dental se esfuerza por superar las expectativas en cada
interaccion, ofreciendo productos/servicios excepcionales que reflejan no solo habilidad
técnica, sino también dedicacion a mejorar la vida de quienes confian en la empresa.

La mision que persigue es “brindar a la comunidad odontolégica los mejores insumos
odontolégicos, como equipos, herramientas y materiales, tanto basicos como

especializados, dirigido a profesionales, estudiantes y técnicos dentales”. (FP Dental, 2017)

La visién va mas alla de simplemente ser lideres en el sector odontoldgico; aspiran a
ser agentes de cambio positivo en la sociedad y en el mundo. El ser reconocido no solo por
el valor que se crea para los clientes, sino también por el impacto positivo que se genera en

el ambito social.
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Esto se vincula con su visoén la cual es poder “oforgar soluciones innovadoras de
productos dentales estando a la vanguardia en via de mejorar la salud bucodental de las

personas, gracias al respaldo y soporte técnico del personal’. (FP Dental, 2017)

Valores:

Asi mismo dentro de los valores de la empresa estan demostrar la pasién por la
innovacion el cual se ve reflejado en la compra de productos novedosos en las distintas ferias
mundiales para estar a la vanguardia del mercado con la mejor tecnologia y calidad en sus
productos, el compromiso con los clientes en ofrecer un servicio personalizado, ademas de
la dedicacion y responsabilidad del personal en encontrar soluciones acertadas.

2.3 Productos y servicios

Fp Dental es un establecimiento que suministra productos y equipos a profesionales
de la odontologia, como dentistas, ortodoncistas y técnicos dentales. Los productos que se
pueden encontrar en Fp Dental varian, pero generalmente incluyen una amplia gama de
suministros y equipos necesarios para la practica dental. Algunos de los productos comunes

gue se comercializan incluyen:

Instrumentos dentales:

Exploradores dentales.
e Espejos bucales.

e Pinzas dentales.

e Elevadores dentales.

o Espatulas para materiales dentales.



Materiales dentales:

e Composite dental.
¢ Cementos dentales.
e Materiales de impresion dental.

e Selladores dentales.

Materiales para obturaciones.

Equipos dentales:

e Unidades dentales.
e Compresores de aire.

o Sillas y taburetes dentales.

Consumibles:
e Guantes dentales.
o Mascaras faciales y protectores oculares.
o Batas y ropa protectora.
e Jeringas y agujas para anestesia dental.

e Tubos de aspiracion.

Productos de higiene y cuidado oral:

e Cepillos y pastas dentales.

e Hilo dental y otros productos de cuidado bucal.

e Enjuagues bucales y colutorios.

e Productos para el blanqueamiento dental.

21
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Mobiliario dental:

o Mobiliario para consultorios dentales.
¢ Unidades de almacenamiento y organizacion.

o Sillas y mesas auxiliares.

Material de laboratorio dental:
e Materiales para protesis dentales.
e Articuladores dentales.
e Equipos y herramientas para laboratorio dental.

e Productos de Esterilizacion y Desinfeccion

FP Dental desempefia un papel crucial en el suministro constante de productos de alta

calidad para mantener la eficiencia y la calidad en los servicios odontolégicos.

2.4 Diagnéstico situacional

Para responder al objetivo general de la investigacion, se ha levantado el siguiente
diagnostico situacional, enfocada en el area de marketing digital, se realiza el analisis del
estado situacional de la empresa vs la competencia en su posicionamiento digital, se realiza
el FODA y se hace un estudio de la competencia para asi ser competitivos y rentables para
lograr el objetivo del proyecto. Como resultado se concluye que la empresa FP Dental no
cuenta con un plan de marketing digital elaborado lo cual resultaria beneficioso, para las

ventas e imagen de la compafiia.
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En el area de marketing, el medio de comunicacion digital que la empresa esta utilizando
actualmente son redes sociales como: Instagram y Facebook, que, como se observa en el
grafico 1 llevan una comunicacion lineal con un mismo disefio y discurso publicitario, que,
aunque en esencia debe ser informativo, carece de atractivo visual, observando la falta de
direccion y enfoque de su publicidad para tener un mayor impacto en el publico objetivo.
Figura 1

Publicidad en redes sociales
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Nota: Adaptado de Publicidad en redes sociales, Instagram FP Dental, 2022,

Desde el inicio de operaciones de la empresa en el afio 2017, las cuentas de redes
sociales han experimentado una falta de crecimiento significativo en el nimero de seguidores.
Tras 3 afos de gestion, es evidente que la empresa carece de un plan de marketing digital,

lo que ha llevado a desaprovechar las valiosas herramientas y beneficios que ofrecen estas
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plataformas. Por ejemplo, no se ha sacado provecho de herramientas como WhatsApp
Business, el correo electrénico o un CRM.

Para mejorar el posicionamiento e imagen de FP dental, es fundamental establecer
directrices claras y plantear plan estratégico de marketing digital. Esto nos permitira
aprovechar al maximo el potencial de las plataformas digitales y llegar a publico objetivo de
manera mas efectiva.

Figura 2

Seguidores en redes sociales
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Nota: Adaptado de recuperado de Seguidores en redes sociales, Instagram FP Dental, 2022.

Ante esta situacion, se busca mejorar las ventas a través de la identificacion de
mercados y nuevos clientes con la elaboracién de un plan de marketing digital que ayude y
guie a la organizacioén para enfrentarse mejor a la competencia y posicionarse como empresa
generando mas ventas.

Segun la revista Ekos Negocios. (2021), el mercado de las clinicas dentales esta
creciendo exponencialmente. Por lo tanto, las empresas dentales deben investigar y

comprender su comportamiento y entorno. Es ahi donde interviene el plan de marketing digital
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ya que especifica como la empresa establecera y mantendra relaciones beneficiosas para los
clientes y lograr un mejor posicionamiento en el mercado.

Un referente y caso de éxito es el estudio de salud dental Smile Design que desde el
2008 se ha vuelto lider y reconocida por su servicio integral, especializado y personalizado.
En la actualidad, esta empresa emplea métodos convencionales de publicidad para
promocionar su marca. No obstante, su especialidad es la comunicacién y promocién en
linea, ya que considera que es un medio de interaccidon mas efectivo con sus clientes. Una
de sus tacticas digitales consiste en evaluar el grado de aceptacién de nuevos productos
mediante la interaccién de fotos compartidas en las redes sociales. Con un nimero de
seguidores superior a los 11.000, la empresa genera ingresos anuales que superan los
$700.000 (Ekos Negocios, 2021).

En el contexto de la pandemia provocada por la crisis sanitaria de COVID 19, segun Ortiz-
Prado y Fernandez-Naranjo (2020) la industria odontolégica se ve afectada debido a la
escases de recursos, a la falta de atencion médica presencial y la dificultad en la movilizacién
del personal; sin embargo, su compromiso con la sociedad les obliga a adaptar sus
actividades a las necesidades del mercado (p. 10). Debido a esto muchos centros dentales
necesitaban de proveedores en insumos dentales para que los dentistas continten ofreciendo

Sus servicios en los centros médicos.

2.5 Analisis de la competencia

Se determind como competencia directa a las siguientes empresas Distri Dental,
Dental Market y Neo Tec, debido a que estas ofertan la misma cartera de productos con
precios similares y al mismo mercado. Ademas, las tres compafias implementan estrategias
de marketing digital para promocionar sus productos en linea y aumentar su visibilidad en la
red. Las empresas en la actualidad se enfrentan en un mercado cada vez mas competitivo y
en constante evolucion, donde la presencia en linea se vuelve fundamental para llegar a los

consumidores y generar mayores ventas. Siendo asi estas empresas competidores directos
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en un mercado que demanda cada vez mas una presencia sélida en linea para mantenerse
en el mercado.

1) Andlisis de las redes sociales actuales de la competencia directa

Para realizar el analisis de la competencia, se identificaron varios parametros de
analisis, tales como: redes sociales, niumero de seguidores, publicaciones promedio,
tipo de publicaciones y tipo de contenido. Estos indicadores permitieron evaluar la
situacion actual de FP Dental en comparacion con su competencia en medios digitales.

El promedio se examiné a lo largo de un periodo de 6 meses.
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Redes sociales

27

Competencia Redes Sociales | Numero de | Publicaciones | Tipo de Tipo de
Directa seguidores | promedio publicaciones contenido
FP Dental Instagram 8,448 81 Imagenes Informativo
publicaciones Publicitario
Facebook 2,000 Videos
en cada red
Historias Educativo
social
DistriDental Instagram 5,154 57 Imagenes Informativo
Facebook 3,600 publicaciones Videos Publicitario
en cada red Historias Educativo
social
Dental Market Instagram 2,437 15 Imagenes Informativo
Facebook 3.000 publicaciones Videos Publicitario
en cada red Historias Educativo
social
Neo Tec Instagram 5,320 63 Imagenes Informativo
Facebook 4,300 publicaciones Videos Publicitario
en cada red Historias Educativo
social

2) Canales digitales de comunicacion propios vs competencia

Es importante recalcar que los medios propios de FP Dental que cuenta en la
actualidad con redes sociales como: Instagram y Facebook (Ver grafico 1). Adicionalmente
posee ventas por medio de WhatsApp, correo electronico. Consecuentemente su
competencia cuenta con las mismas redes sociales y cada uno con pagina web.

Los criterios seleccionados responden al objetivo de analizar la situacion actual de la

empresa referente a su posicionamiento actual, asi como el de la competencia. Ante esto se
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presenta la siguiente la tabla comparativa donde se muestra las principales diferencias entre
la empresa FP Dental y su competencia principal. Las cuales podemos resaltar la falta de
plan de marketing digital y tenemos una gran desventaja al no contar con una pagina web
mostrando el portafolio de la empresa y generando ventas online de una manera automatica
y directa.

Tabla 4

Cuadro comparativo con las competencias.

FP Dental vs Competencia

FP Dental Distri Dental Dental Market Neo - Tec
Pagina web X v v v
Imagen de marca v v v
definida
Posicionamiento X Pag. 1 Pag. 8 Pag. 1
SEO 1er lugar 10 lugar 6to lugar
Variedad de X v v v
productos
Numero de items X 190 150 185
en linea.
Redes sociales v v v v
Numero de redes 2 3 2 2

sociales

2.6 Caracteristicas del mercado meta
Es importante recalcar que tomadores de decisién de compra son: gerentes, duefios de
empresas, asociados, etc., y luego estan por las empresas a las que se realizan los esfuerzos

de marketing.

Variables de segmentacion:
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2.6.1 Segmentacion demografica

o Edad del segmento: El mercado presenta un primer segmento de entre 18 a 25 anos
los cuales son estudiantes de odontologia y el segundo segmento entre 30 a 60 afios
los cuales son profesionales. Cabe recalcar que el principal mercado son los
profesionales odontologicos y como un mercado secundario estan los alumnos de
odontologia.

¢ Clase social: En Ecuador se distinguen 5 clases sociales segun la encuesta realizada
por el Instituto Nacional de estadistica y Censos (INEC) (2022). FP Dental va dirigido
a las clases Ay B que corresponde al 1,9% y 11,2% de la poblacion las cuales cuentan

con educacion superior y trabajo estable que requiere este tipo de servicios.

2.6.2 Segmentacion por comportamiento

o Elmercado meta o segmento objetivo busca implementos odontologicos debido a que
trabaja en el campo de la salud dental, es estudiante preprofesional de odontologia,
es duefio de una clinica dental. Por lo que busca productos de calidad a un precio

adecuado.

2.6.3 Segmentaciones psicograficas
o Estilo de vida y gustos.
o Son profesionales de la salud o en formacion constante, estudiando posgrado
0 maestria, que se preocupan por brindar servicio de calidad con productos
del mismo nivel, son apasionados de su trabajo, utilizan frecuentemente
internet, son modernos, educados, liberales, cosmopolitas que valoran mucho
la buena comunicacion, innovadores en el consumo y cazadores de

tendencias. Les importa mucho su estatus.
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e Gustos
o Aman su trabajo, lo vanguardista, siempre buscan los mejores productos en
tendencias, nuevas formas de tratamientos para sus pacientes buscan la
comodidad a la hora de trabajar, son personas que se atreven a probar cosas
nuevas, tendencias que estan en boga y que representan su forma de pensar,
les gusta estar en constante interaccién en redes sociales, mostrando su dia

a dia y lo que usan o hacen en el trabajo.

El buyer persona.

A partir del publico objetivo, se ha elaborado el buyer persona de la empresa FP

Dental, en base a los datos del mercado actual.
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Figura 3

Perfil buyer persona

Fernando

Canal favorito de comunicacién Metas u objetivos

1@’
« Correo electrénico Poder brindar servicio de calidad a través de

productos de alta gama

" + Teléfono
Puesto % Enpersons Obtiene informacion a través de
+ Redessociales
Gerente

Capacitaciones, Conferencias digitales, Redes Sociales

Edad

. Herramientas que necesita para trabajar Dificultades principales
Entre 25y 34 anos
« Sistemas contablesy de finanzas » Relaciones y co municaciones conel cliente
Nivel de educacion mas alto ) . g g
« Sistemas de gestién de contenido + Comunicacién
Licenciatura -
+ Correo electrénico « Recursos

Redes sociales
o @ Responsabilidades laborales
Gestionar ventas, asesorias, gestion de proveedores.
Su trabajo se mide en funcién de

Por generacidnde ingresos

Industria
Cuidado de lasalud Su superior es
Tamano de la organizacién CEO

Entre 1 y 10 empleados

2.6.4 Aspectos generales del sector.

Segun el grupo Ekos (2021) los compradores online se duplicaron en 2020
manteniendo un incremento en 2021. Un estudio de medicién del impacto del Covid-19 en el
e-commerce ecuatoriano, presentado en junio 2020 por la CECE (Camara Ecuatoriana de
Comercio Electrénico), muestra una evolucion en la madurez del comportamiento digital de
los ecuatorianos. En este estudio se menciona que 13 de cada 100 personas comenzaron a
realizar compras en linea debido a la pandemia. Los motivos fueron: “evitar exponerse a un
riesgo de contagio (60%), restriccion de circulacion vehicular y toque de queda (44%),
adaptacion al cambio (26%), mas servicios disponibles (13%), desconocia las facilidades de
entregas a domicilio (9%), desconocia las aplicaciones de delivery (9%)” (p. 4).

De acuerdo con lo antes expuesto se establece que la competencia cuenta con pagina
web o landing page en donde mencionan y desatacan sus servicios poniendo a disposicion

sus numeros de contactos, redes sociales y direccién. Sus productos cuentan con
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promociones y su forma de comunicacién es dinamica y cercana. Cabe destacar que los

servicios que ofrece la competencia son similares a la empresa FD Dental.

Analisis de datos matriz DAFO - FP DENTAL

Figura 4

Matriz DAFO

Debilidad

*No posee pagina web.
*No posee un plan de marketing digital.

*Bajo posicionamiento en redes sociales en
relacion a los principales competidores.

*No existen actividades de posicionamiento
digital.

*No posee canales transaccionales digitales

Fortaleza

eSegmento de mercado fidelizado.
eGarantia 3 afios.

eAsesoria en post venta.

eFacilidades de pago - plan acumulativo.

Amenaza

eCompetidores cuentan con canales digitales de
ventas y de comunicacién posicionados.

eCompetencia con mayor variedad de
productos en medio digitales.

eCompetidores cuentan con pagina web.

Oportunidad

*El mercado estd empezando a adoptar
canales digitales para adquirir productos.

*El avance tecnoldgico permite dar
seguimiento de los clientes en todo el
proceso de compra (tunel de conversion).

Tabla 5

Estrategias FO-FA-DO-DA

ESTRATEGIAS Oportunidades Amenazas
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FO-FA-DO-DA 1. El mercado esta empezando 1. Competidores cuentan
a adoptar canales digitales con canales digitales
para adquirir productos posicionados.

2. El avance tecnolégico 2. Competencia con mayor
permite dar seguimiento de variedad de productos.
los clientes en todo el 3. Competidores cuentan
proceso de compra (tunel con pagina web
de conversion)

3. Las generaciones que
actualmente estan en el
mercado laboral les gustan
los procesos mucho mas
rapidos etc.

Fortalezas FO FA

1. Segmento de mercado
fidelizado

2. Publicaciones
constantes en redes
sociales

3. Facilidades de pago -

plan acumulativo

F1/01 Comunicar de forma asertiva para
afianzar clientes

F3/02 Crear una una pagina web para dar
a conocer la empresa

F1/03 La creacion de una pagina web

agilitaria los procesos de compra.

F1/A3 Creacion de pagina web para
establecer los puntos de ventas y
catalogo de productos.

F2/A1 Comenzar a publicitar de
acuerdo con el plan de marketing para
ajustarse al objetivo que se desee
comunicar para obtener mayor

interaccion y afianzar a los clientes.

Debilidades

DO

DA

1. No posee pagina
web

2. No posee un plan de
marketing

3. Bajo
posicionamiento en
redes sociales con

relacion a los

D1/01 Proponer la implementacion de una
pagina web dentro del plan de marketing
D2/02 Establecer un CRM para mayor
fidelizacién de clientes.

D3/01 Integrar community manager para
el manejo y gestion de redes sociales.
D4/01 Aprovechar beneficios de pago de
posicionamiento SEO adaptandose al plan

de marketing establecido.

D1/A3 Fortalecer un canal que mi
competencia ya tiene

D2/A1 Organizar un plan de
marketing competitivo en los canales
digitales posicionados.

D3/A3 Capacitar al personal en
estrategias basicas de marketing para
responder de manera oportuna a las

necesidades de la empresa.
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principales
competidores
No existen
actividades de
posicionamiento

pagado
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Capitulo tres

Marco metodolégico

3.1 Enfoque de la investigacion

La presente investigacion se llevé a cabo siguiendo una metodologia mixta que combiné
técnicas cuantitativas y cualitativas para abordar de manera integral la propuesta estratégica
de marketing digital post pandemia en la empresa FP Dental; para ello se realizé encuestas
al grupo objetivo: profesionales en odontologia, entrevistas a un profesional del marketing y
al gerente de la empresa; lo que permitid obtener informacion valiosa para cumplir con el

objetivo de esta investigacion: potenciar la imagen y comercializacion de la empresa.

3.1.1 Enfoque cualitativo

Segun Creswell & Poth, (2018), "El enfoque cualitativo es un método de investigacion
que se caracteriza por la recopilacion y analisis de datos no numéricos para comprender
fendmenos, experiencias y contextos desde una perspectiva holistica”, esto quiere decir que
el enfoque cualitativo se basa en la recopilacién y analisis de datos descriptivos y no
numeéricos. Su objetivo es obtener una comprension profunda y detallada de la complejidad y

diversidad de las experiencias humanas o de otros fendémenos.

3.1.2 Enfoque cuantitativo

Segun Vasilachis (2006), la investigacion cualitativa “abarca el estudio, uso y recoleccion
de una variedad de materiales empiricos —estudio de caso, experiencia personal, historia de
vida, entrevista, textos— que describen los momentos habituales y problematicos y los
significados en la vida de los individuos”.

El enfoque cuantitativo es una metodologia de investigacion que se basa en la
recopilacién y analisis de datos numéricos o datos cuantitativos para responder preguntas de

investigacion, probar hipétesis y obtener conclusiones. En este enfoque, se utiliza la
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recopilacion de datos cuantitativos, como encuestas, experimentos controlados, analisis
estadisticos y mediciones, para medir y cuantificar fendmenos, relaciones y variables.

El enfoque cuantitativo es comunmente utilizado en disciplinas como la psicologia, la
sociologia, la economia, la estadistica, la ciencia politica y muchas otras areas de
investigacion cientifica para abordar preguntas que requieren una medicidon precisa y un

analisis numérico de los datos.

3.1.3 Tipo de investigacion

Este proyecto es una investigacion de tipo descriptiva deductiva el cual permite
desarrollar una propuesta estratégica de marketing digital post pandemia para la empresa FP
Dental que permita potenciar su imagen y comercializacion.

La investigacion descriptiva deductiva se centra en describir fendmenos, situaciones o
eventos, y luego analizarlos para llegar a conclusiones ldgicas utilizando datos vy
observaciones, se desarrollara una propuesta estratégica para potenciar la imagen y
comercializacion de productos de la empresa. El enfoque deductivo implica partir de teorias
para llegar a conclusiones especificas sobre la situacion de la empresa en el mercado.

En la fase descriptiva se recopilara y analizara informacion sobre las tendencias
actuales del marketing digital, el comportamiento del consumidor, la competencia, y otros
factores relevantes. Esta informacion servira de base para el analisis y la formulacion de la

estrategia de marketing digital para FP Dental.

3.2 Métodos de investigacion

Para el presente proyecto se uso el tipo de investigacion documental, entrevistas a
profundidad, recopilacion y procesamiento de la informacion, analizando los datos para
arrojar resultados légicos ademas se usaron métodos cuantitativos como la encuesta a

profesionales de la salud oral.
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La misma que se utilizdo para poder determinar los canales de compras, los
productos a ofertar a través de medios digitales, el posicionamiento de la empresa y en
base a los resultados potenciar la imagen y mejorar la comercializacion de los productos

que ofrece FP Dental.

3.2.1 Técnicas de recoleccion de datos

La obtencion y analisis de datos desempefian un papel crucial en la investigacion que
aborda la “Propuesta estratégica de marketing digital post pandemia en la empresa FP
Dental”. Esta investigacion se sustenta en una metodologia mixta que integra técnicas de
recolecciéon de datos cuantitativos y cualitativos, destinadas a proporcionar una vision
completa y profunda de la estrategia de marketing digital en el contexto de la empresa en la
era post pandemia. Para lograr este objetivo, se emplearon tres técnicas principales:
encuestas, entrevistas y analisis documental. Cada una de estas técnicas fue
meticulosamente seleccionada y aplicada para recopilar informacion relevante, perspectivas
de multiples partes interesadas y evidencia documental que permitieran desarrollar una
propuesta estratégica sélida y efectiva. Esta informacién se obtuvo de las fuentes primarias y
secundarias.
Fuentes primarias: El analisis de investigacion y las fuentes identificadas son propios de la
empresa, considerandolos asi, como primaria; registros de las publicaciones de la empresa
en redes sociales vigentes, registro de ventas durante la pandemia, campanfas publicitarias
realizadas, productos que comercializan, métodos de pagos y entrega del producto, a su vez
se realiza entrevistas semiestructuradas organizadas especificas al gerente de la empresa y
al experto en marketing digital. Se realizo la investigacion de tipo cuantitativa para analizar la
situacion actual de la empresa referente a su posicionamiento en medios digitales utilizando
encuestas a profesionales de la salud en la rama de odontologia
Fuentes secundarias: Con el objetivo de identificar las mejores practicas se investigd y
consulté de las principales competencias y su posicionamiento en medios digitales, asi como

las estrategias aplicadas en su publicidad digital, es por esto por lo que se procede a la
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busqueda de documentos electronicos: en donde ademas de acceder a documentos
digitalizados, a su vez se identifican blogs e informacion disponible en redes sociales y

paginas web.

3.3 Seleccion de la muestra
Con el fin de obtener informacion relevante acerca del posicionamiento de la empresa
FP Dental e identificar estrategias de marketing digital, de acuerdo con la metodologia

propuesta se consulté a profesionales odontolégicos para obtener resultados de la misma.

Para el afio 2020 la poblacion fue de 17,510,643 habitantes cuyas necesidades de
salud oral fueron atendidas por 5,203 odontélogos a nivel nacional; en la provincia del Guayas
con una poblacién de 4,387,434 de habitantes; se concentran 740 profesionales dedicados a
esta actividad tomando en cuenta que ellos son el mercado objetivo y objeto de estudio, estos
datos fueron proporcionados por el censo poblacional realizado por el INEC 2020 y la tasa de

cobertura se realizd en relacién por cada 10.000 habitantes.

A continuacion, se realizara el calculo de la muestra que se utilizara para la realizacion

de las encuestas.

3 Z’pqN
- e2(N—-1)+Z%pq

n = Tamafo de la Muestra

N = Poblacion Universo = 740

Z = Nivel de Confianza = 90 %

p = Probabilidad a Favor = 50%

g = Probabilidad en Contra = 50%

e = error muestral = 10%
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Al reemplazar los datos en la formula se obtiene:

B 1.962 x 0.50 * 0.50 * 740
"= 0.102 (1492 — 1) + 1.962 = 0.50 = 0.50

n==85

Como resultado, se obtuvo una muestra de 86 profesionales en odontologia, mediante
el uso de medios electronicos, especificamente a través de formularios de Google para la
aplicacion de encuestas.

3.4 Procesamiento de datos
El modelo de encuesta utilizado para la investigacion se puede visualizar en el

apéndice dos y la matriz de datos referirse en el apéndice tres.

3.5 Sintesis de la metodologia

La presente sintesis metodoldgica tiene como objetivo proporcionar una visién general
de las técnicas empleadas en el desarrollo de este trabajo de titulacién. A través de la tabla
2, se detallan las estrategias que fueron utilizadas para analizar el posicionamiento de la
empresa FP Dental y su presencia en el contexto del marketing digital. Estas técnicas
desempenaron un papel fundamental en la identificacion de estrategias adecuadas para la
propuesta del plan de marketing digital. A continuacion, se describen las técnicas y enfoques

metodolégicos utilizados en este proceso.



Tabla 2

Sintesis de la metodologia

Objetivo

40

Técnica Informacién/Segmento

a investigar

COMPONENTE

CUALITATIVO

COMPONENTE

CUANTITATIVO

Analizar la situacion
actual de la empresa
referente a su
posicionamiento

actual en medios

digitales.

Identificar una
estrategia aplicable al
plan de marketing
digital post pandemia
de la empresa FP
Dental para potenciar
su imagen y
comercializacion  de
productos.

Analizar la situacion
actual de la empresa
referente a su
posicionamiento
actual en medios

digitales.

Analisis Datos de redes sociales
documental. Constitucion de la
empresa

Entrevista a | Gerente de la empresa

profundidad

Benchmarking. | A la competencia y los
referentes en la
industria.

Entrevista a  Experto en marketing

profundidad. digital.

(ver apéndice

1)

Encuesta (ver | Profesionales

apéndice 2) odontolégicos
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Capitulo cuatro
Resultados y discusion
4.1.1 Resultados
El propdsito de este capitulo es presentar el analisis de los resultados obtenidos en la
investigacion, con la finalidad de identificar oportunidades de mejora que puedan fortalecer la

imagen y aumentar las ventas de la empresa FP Dental.

4.1.1.1 Resultados de la entrevista. De la entrevista al Master. Walter Sanchez experto
en marketing digital (ver apéndice 1) indica que el marketing digital es un conjunto de técnicas
y estrategias que se utilizan para promocionar productos o servicios en linea. Se diferencia
del marketing tradicional en que utiliza herramientas y plataformas en linea para llegar a los
consumidores. Algunas estrategias de marketing digital que se pueden aplicar son publicidad
en linea, SEO, email marketing, redes sociales y paginas web. La importancia del marketing
digital ahora es tener un mayor alcance a los consumidores y tener nuevos nichos de mercado

con menor costo de gastos de publicidad.

Se debe tener en cuenta que los e-commerce a menudo utilizan la publicidad en linea,
como SEO, SEM, marketing a través de correo electronico o redes sociales y promociones,
para llegar a sus usuarios. El contenido en plataformas digitales no necesita estar
estrictamente relacionado con la actividad de la empresa, pero debe ser relevante y atractivo
para el publico objetivo. La medida del éxito del marketing digital se puede evaluar a través

de métricas como el trafico del sitio web, las conversiones y el alcance en las redes sociales.

De igual forma de la entrevista dirigida al propietario de FP Dental (ver apéndice 1), se
concluye que la tienda ofrece una amplia gama de productos odontolégicos dirigidos
principalmente a profesionales de la odontologia. Las ventas han sido estables en los ultimos

afnos con una tasa de crecimiento del 10%, pero se han visto afectadas en un decrecimiento
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por la pandemia en un 40%. El uso que se ha dado a las RRSS ha sido para comunicar
cambios en el horario de atencion y promociones especiales durante la pandemia. Por otro
lado, no se empled una estrategia de marketing digital como una herramienta de promocion
durante la pandemia, y no cuenta con una pagina web. Sin embargo, esta considerando la
opcion de tener una pagina web para tener posicionamiento en medios digitales, lo que le

permitira ampliar su alcance y servir a mayores mercados generando mas ventas.

41.1.2 Resultados de la encuesta. En el estudio de la encuesta llevado a cabo a
profesionales de la salud oral, se observé que la franja de edad mas representativa es la de
26 a 30 afos, con un 26% de participacion, seguida por la franja de 36 a 40 afos, con un
22%. Este hallazgo resulta beneficioso para el estudio, ya que indica que es un segmento
joven, quienes por su edad utilizan frecuentemente medios digitales. Esto, a su vez, nos
brinda una ventaja estratégica significativa en la creacién de un canal transaccional digital
eficaz.

Figura 1
Edades de los encuestados

5%

= entre 20 a 25 afnos
= entre 26 a 30 afos

22% entre 31 a 35 afios

entre 36 a 40 afos

17%
I~ = entre 41 a 50 afios
= de 50 aflos en adelante

Los resultados de la encuesta a los profesionales odontolégicos nos muestra que el
45% de sus clientes tienen odontologia general como su principal servicio, el mismo que
comprende: profilaxis, extraccion de muelas, calces, entre otros, en segundo lugar la

ortodoncia con un 23%, por lo cual, la empresa deberia enfocarse en tener mayor exposicion
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de los productos relacionados a estas especialidades como por ejemplo: arcos, bandas,

brackets; que son los productos mas utilizados por estos segmentos.

Figura 2
Especialidades que ofrecen a los clientes

= Odontologia general
= Endodoncia
= Odontologia estética

Odontopediatria

- = Ortodoncia

Respecto a los resultados, los encuestados manifestaron que el 93% han escuchado
hablar sobre FP Dental, por lo cual podemos aprovechar el fuerte posicionamiento tradicional,
para ampliar el alcance a través de una plataforma digital y obtener una mayor participacién

de mercado.

Figura 3
Posicionamiento de FP Dental

LIS
\ ' = No

En el respectivo andlisis de la encuesta, el 39% de los encuestados indican que la

principal caracteristica diferenciadora de FP Dental es la variedad de productos, mientras que
el 26% de los encuestados encontré que su ubicacion es la que lo diferencia de su

competencia, contar con variedad de productos da la oportunidad de promover ventas



44

cruzadas, lo que significa que se puede vender productos relacionados o complementarios a

clientes que ya han comprado en la empresa.

Figura 4
Diferenciador con la competencia

‘ = Variedad
10% = Precio
= Ubicacion
\ ' Respuesta a las preguntas

= Atencion

Respecto a la primera palabra con la que los encuestados asocian a la marca FP
Dental el 38% indica que lo reconocen como un depdsito dental y en segundo lugar el 31%
como proveedor de suministros odontoldgicos, significa que han llegado a percibir la empresa
de una manera que refleja autenticidad y coherencia en la forma en que se presenta y en que
comercializa sus productos. Esto implica que la marca ha sido capaz de comunicar de manera
efectiva sus valores, propdsito y personalidad, y ha cumplido con las expectativas de los
clientes de manera consistente.

Figura 5

Posicionamiento de la marca

= Suministros odontoldgicos
= Repuestos odontoldgicos
\ = Productos de calidad
\. 8% ’ Precios competitivos

= Deposito dental
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Respecto a la percepcion de productos y servicios ofrecidos el 41% de los
encuestados los consideran muy bueno, para el 38% lo califica como bueno y el 16% lo
califica como regular, lo que significa que tenemos un 21% de mejora, la cual, al ser corregida,
resultaria en una mayor satisfaccion del cliente, lo que a su vez se traduciria en la fidelidad
del cliente y en la obtencién de recomendaciones positivas.

Figura 6

Descripcion de los productos/servicios a amigos o familiares

3% 3%
16% ‘ = Muy bueno
= Bueno
Regular

Malo

= Muy malo

Respecto a la percepcidn que tienen sobre la calidad de los productos y servicios de
la empresa, el 50% de los encuestados indican que la marca representa seguridad, mientras
que el 30% considera que es de muy buena calidad, esto quiere decir que el 80% de los
consumidores nos observan como empresa que vende productos seguros y de buena calidad
lo cual se puede recalcar en las redes sociales para proyectar una mejor imagen como

empresa.
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Figura 7
Percepcion de la marca

0%

A‘ = Seguridad
= Calidad

= Felicidad
\ Enojo

= Rapidez

Respecto a los medios de compras de productos en general el 50% de los
encuestados indican que los medios por los cuales realizan compras de productos son
dirigiéndose de manera fisica a los locales, mientras el 25% lo realiza en linea lo cual es una
gran oportunidad para poder captar con una pagina web atractiva utilizando modelos 3D de
los equipos de mayor valor donde se muestre de manera virtual los mismos para asi tener

una compra efectiva.

Figura 8
Medios de compras de productos en general.

0%

- 13% = Fisicamente
= Enlinea

= |[nstagram
Facebook
= Otras

El 34% de los encuestados indican que para comprar necesitan ver el producto

fisicamente, mientras que el 29% prefieren en linea. ya que es mas rapido buscar lo que

necesitan tal como indica la figura 10. por lo cual, elaborando una pagina web facil de
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navegar, amigable, estructurada y atractiva al cliente tradicional, facilitaria la transicién hacia
el mercado digital, lo que resultaria en un aumento de las ventas y ganancias para la empresa.

Figura 9
Motivacioén de compra sea en linea o fisico.

= Ver el producto fisicamente.
11%‘ . .

= Comprar sin movilizarme tanto.
’ = La busqueda de lo que se necesita

es mas rapida por las redes sociales.
Ahorro tiempo en ir.

= Es rapida la compra por medios
electrénicos

El 43% de los encuestados indicaron que los factores que influyen al momento de
elegir el canal de compra estan los descuentos y con el 29% esta el precio, por lo tanto, al
crear contenido digital, debemos centrarnos en resaltar los precios junto con sus descuentos

y promociones vigentes para ser atractivos hacia el consumidor.

Figura 10
Factores que influyen en su eleccién de canal de compra

' 6% = Rapidez en respuesta
, = Buena atencion

= Precios
10% ’ Variedad de productos

= Descuentos

Respecto a la seguridad de comprar en linea los encuestados que han comprado en
este canal transaccional manifestaron en un 76% que se sienten seguros comprando en linea

mientras el 24% se sienten inseguros, esto permite identificar la posibilidad de anadir un
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nuevo canal transaccional lo que permitiria mejorar las ventas y ampliar el alcance de

mercado.

Figura 11
Seguridad en comprar en linea.

L]
= No

Respecto a los productos con los que se sienten comodos comprando en linea, el 74%
de los encuestados indicé que la tecnologia es la primera opcién, un 16% electrodomésticos
y solo el 6% estarian satisfechos comprando insumos médicos, esto significa que en la pagina
web se deberia incluir contenido en 3D de los equipos odontolégicos para mejor visualizacion
de estos

Figura 12
Preferencia del tipo de producto para comprar en linea

6% 3% 1%
“' = Electrodomésticos
= Tecnologia
= Insumos médicos
Vehiculos

= Articulos varios

Respecto a que es lo que mas les gusta de la experiencia de comprar en linea el 34%

de los encuestados manifestd que recibir un obsequio fue lo que mas agrado de esa
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experiencia mientras, el 26% no le agrado esta experiencia, el 18% indicd que recibié un
descuento y el 11% indico que no realizaron recargos en sus compras, como resultado de
esto podemos elaborar un plan de recompensas de la empresa al comprar en linea para

beneficio del cliente y fidelizarlos.

Figura 13
Experiencias positivas de compra en linea

= No

= No realizaron recargos

= Me dieron un descuento
Me dieron un obsequio

= ninguna

Respecto a lo que una tienda en linea podria hacer para brindar mayor confianza los
encuestados manifestaron en un 31% que el uso de cédigos secretos ayudaria a mejorar la
experiencia, mientras el 26% indica que tener alianzas con tarjetas de crédito daria el
respaldo en las compras, algunos consideraron el uso de paypal o alguna plataforma de pago
en un 15%, lo que significa que contando con un certificado SSL en la pagina web podriamos

garantizar la seguridad y confianza de los consumidores para que realicen sus compras.

Figura 14
Sequridad en la tienda en linea

= Usar Paypal
. = Usar cédigos secretos
= Alianza con tarjetas de crédito

Una paginaweb o método de
pago con seguridades
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Por ultimo, al preguntar sobre si estaria dispuesto a probar nuevas opciones de
compra en linea que ofrece FP Dental los encuestados manifiestan en un 81% que estarian
dispuestos a considerarlas, como resultado tenemos la aceptacion para la creacion de un
nuevo canal transaccional lo que permitiria aumentar los ingresos y a su vez expansion de la

compafia.

Figura 15
Opcién de compra en linea FP Dental

-

= Si

= No
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Capitulo cinco

Diseio de la propuesta

La presente propuesta de marketing digital, creada a partir de los resultados de los
estudios de diagnéstico realizados a la empresa FP Dental, tiene como objetivo la
elaboracion de estrategias y tacticas que se implementaran a través de canales digitales.
Esto permitira que la empresa alcance una mayor audiencia y penetre de manera mas
efectiva en el mercado, generando un aumento en los ingresos y manteniéndola
competitiva en su sector.

5.1 Objetivo general
Desarrollar una estrategia de marketing digital post pandemia para la empresa FP
Dental, con el propésito de elevar su imagen de marca y optimizar la comercializacion de sus

productos.

5.2 Objetivos especificos
Desglosando el objetivo general se presenta los objetivos especificos:
a. Desarrollar una estrategia que aumente la presencia y la participacion en redes
sociales en un 10% durante los préximos seis meses, al mismo tiempo que mejore la
interaccion con los usuarios a través de la implementacion de una estrategia de

marketing de contenido altamente efectiva.

b. Lograr un incremento del 5% en las ventas de FP Dental en el transcurso de un afio,

mediante la concepcion y ejecucion de una plataforma transaccional digital.

c. Desarrollar una estrategia de precios de penetracion de mercado con el propdsito de

incrementar las ventas en un 5% de la empresa en un plazo de 6 meses.
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5.2.1 Estrategias de marketing

5.2.1.1 Estrategia de producto: Implementar productos marca propia y rutas de
valor. A continuacion, detallo:
Actividades:
a. Creacion de productos marca propia de la empresa.
e Disefiar envolturas de productos de la marca FP Dental para
reforzar la identidad de la marca.
e Importar productos de menor valor con el logo de la empresa
desde el fabricante.
b. Ruta de valor y proporciones de los productos exhibidos.
e Adecuar vitrinas para mejor exposicion de productos
e Contar con los espacios correctos de los productos que tienen
mayor margen y a la vista del cliente.
e Posicionar los productos top de venta en las redes sociales.
c. Creacion de pack de productos complementarios.
e Crear packs de productos que se complementen para impulsar la
venta de estos.
e Contar con muestras o pruebas gratuitas de insumos

odontolégicos.

Objetivo:
Lograr un incremento del 5% en las ventas de FP Dental en el transcurso de un afo,

mediante la concepcidn y ejecucion de una plataforma transaccional digital.

5.2.1.2 Estrategia de precios: Precios de penetracién de mercado

Actividades:
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a. Elaborar ofertas como 2x1, 3x2 en productos con menor rotacion el cual
tendria el nombre de “Pack Profesional” tomando los siguientes
lineamientos:

a. Personalizacion de ofertas segun las necesidades especificas de
los profesionales odontoldgicos, como paquetes especializados
para consultorios.

b. Creacion de paquetes especiales que incluyan productos
esenciales para consultorios dentales y otros con menor rotacion
para la depuracién de inventario obsoleto o con menor salida.

b. Contar con precios sicoldgicos.

a. Tener precios de productos terminados en 0.99 centavos lo cual
genera perspectiva de precios econémicos.

c. Realizar banner web promocionales con ultimas existencias.

a. Publicacion de banners web atractivos para resaltar ofertas
exclusivas con "Ultimas Existencias".

b. Establecer ofertas con descuentos significativos en productos
seleccionados durante periodos cortos (por ejemplo, 24 horas).

c. Informar a clientes especificos sobre estas ofertas antes de

hacerlas publicas, mediante correo, WhatsApp. etc.

5.2.1.3 Estrategias de distribucion: Implementar un canal digital transaccional para

potenciar la comercializacién de sus productos.

5.2.1.4 Estrategias de actividades Entre las actividades tenemos:

a. Crear una pagina corporativa amigable y responsive de facil acceso para el

consumidor, con una alta experiencia de servicio y compra.
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b. Disefiar un sitio web con seguridad SSL para generar mayor confianza al momento
de la compra.
c. Posicionar el contenido de la pagina web a través de seguidores de las plataformas

digitales como Facebook e Instagram creadas previamente por la empresa.

Para la publicidad es necesario definir las palabras claves (keywords) ya que esto
otorga un contexto en el mundo digital y permite conocer cual es la tendencia entre los
usuarios para lograr posicionamiento de la marca en el medio digital. Se usa Google Ads para
visualizar las palabras mas buscadas en la web, como criterio de seleccién se buscan las
palabras relacionadas a la razon de ser de la empresa “insumos odontoldgicos” tales como:
odontologia, insumos dentales, venta de equipos odontolégicos, dientes, herramientas
dentales, equipos médicos dentales, etc., de los cuales se seleccionan en base a la
competencia, el promedio de busqueda mensual y el costo por clic, teniendo como resultado

las siguientes palabras claves.

Figura 5
Keywords
. . Oferta de la parte Oferta de la parte
Prom. busquedas Cambio . . P N . . .
Palabra clave . Competencia superior de la pagina superior de la pagina  Competencia (valor indexado)
mensuales interanual - . "
(intervalo bajo) (intervalo alto)
equipo odontologico precios De 10a 100 0% Alto UsD0.08 uspno.16 76
equipo de radiografia panoramica dental precio De 10a 100 0% Alto UsD0.07 uspo.13 71
equipos de laboratorio dental De 10a 100 0% Alto usDo.10 usDo.24 | 71
venta de sillones dentales De 10a 100 0% Alto usD0.15 usDo.64 68
equipo dental portatil De 10a 100 0% Medio usDo.10 uspo.21 49
venta de insumos odontologicos De 102100 0% Medio UsD0.09 uUspo.17 - 36
insumos odontolégicos De100al1K 0% Bajo uUsD0.09 UsD0.23 13
insumos dentales Del00alK +900% Bajo uspDo.12 UsbDo.44 9

Nota. Adaptado de Keywords, Google Ads, 2022.

Esto ayudara para el posicionamiento SEO de la empresa tanto para web como para

redes sociales, para ello se comienza con la correccion del asunto comercial de la empresa
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en Google que contaba con la descripcion de “tienda de belleza y salud” el cual se cambio

por “tienda de insumo para odontologia” (ver Apéndice A).

Objetivo:
Desarrollar una estrategia de precios de penetracion de mercado con el propdsito de

incrementar las ventas en un 5% de la empresa en un plazo de 6 meses.

Objetivo

Desarrollar una estrategia que aumente la presencia y la participacion en redes sociales
en un 10% durante los proximos seis meses, al mismo tiempo que mejore la interaccion con
los usuarios a través de la implementacion de una estrategia de marketing de contenido

altamente efectiva.

5.1.2.5 Estrategia de promocién: Marketing de contenidos
Actividades:
d. Generar contenido de valor para los clientes que incluyan productos que
vendemos.
e Generar historias sobre el uso y beneficio de los productos que se
comercializan.
e Producir contenido sobre el cuidado de los productos que se
venden y tips para la conservacion de su vida util.
e. Generar contenido educativo hacia los profesionales y usuarios finales.
e Organizar sesiones educativas en linea, como webinars, talleres
con profesionales la cual permite la interaccién con los clientes y

consumidores
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e Generar publicaciones referentes al tratamiento de enfermedades
orales y sus posibles consecuencias a la salud del consumidor.

e Ofrecer recursos descargables, como infografias o plantillas, que
los profesionales pueden utilizar como referencia en su trabajo.

f. Posicionar el nuevo canal digital con informacion relevante y contenido de
interés.

e Publicar promociones y ofertas exclusivas a través del nuevo
canal transaccional.

e Utilizar una variedad de formatos de contenido, como videos,

articulos, infografias para mantener el interés y atraer usuarios.

5.1.3 Medicioén y ejecucion.
Las métricas en un plan de marketing digital son fundamentales para evaluar su
efectividad y ajustar las estrategias segun sea necesario. A continuacion, se presenta los

indicadores clave que se va a plantean para la ejecucion del plan de marketing digital.

indicadores clave que se va a plantean para la ejecucion del plan de marketing digital.
5.1.4 Estrategia de productos.
El objetivo propuesto consiste en desarrollar una estrategia de productos para

incrementar las ventas de FP Dental.

Para ello, se proponen los siguientes indicadores:
o Aumento de ingresos: Verificar el crecimiento del presupuesto mensual
comparado con el afio anterior.

¢ Numero de ventas: Esta métrica hace referencia a la cantidad de ventas

cerradas durante un periodo determinado
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¢ Ranking en motores de busqueda (SEO): Monitorizar el ranking de los
productos en los motores de blusqueda para evaluar la visibilidad y realizar

ajustes necesarios.

5.1.5 Estrategia de precios.
El segundo objetivo propuesto consiste en desarrollar una estrategia de precios de
penetracién de mercado con el propdsito de incrementar las ventas en un 5% de la empresa

en un plazo de 6 meses.

Para ello, se proponen los siguientes indicadores:

e ROI (return on investment - retorno de la inversién): Esta métrica permite
evaluar la rentabilidad de la estrategia de precios.

e Tasa de rotacion: Es un indicador clave que mide la eficiencia con la que una
empresa administra su inventario. Se calcula dividiendo el costo de los bienes
vendidos por el promedio del inventario durante un periodo especifico. Una alta
tasa de rotacion de productos indica que la empresa vende su inventario
rapidamente, lo que es positivo ya que reduce el riesgo de obsolescencia y
pérdida de valor. Sin embargo, una baja tasa de rotacion puede indicar

problemas de exceso de inventario o una demanda insuficiente.

5.1.6 Estrategia de distribucion
El primer objetivo propuesto consiste en implementar un canal digital transaccional
para potenciar la comercializaciéon de productos e incrementar en un 5% las ventas de FP
Dental en el transcurso de un afno, mediante la concepcioén y ejecucion de una plataforma

transaccional digital. Para ello, se proponen los siguientes indicadores:
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Métricas de conversion y generacion de /eads:
a. Visitas/ Propectos
b. Generacion de leads: Mide la cantidad y calidad de leads generados a través
de las campafias de marketing digital.
c. Tasa de conversion: El porcentaje de visitantes que realizan la accion de
compra o solicitan informacion.

d. Desarrollo de pagina web.

Posicionamiento en los resultados de busqueda (ranking)

a. Click-through rate (CTR) organico: El porcentaje de clics que se obtiene
desde los resultados de busqueda organicos.

b. Trafico web: El aumento en el trafico al sitio web es un indicador importante.
Se puede medir el trafico total, asi como el trafico organico, que proviene de
motores de busqueda y se relaciona directamente con la calidad del contenido.

c. Trafico organico: El numero de visitantes que llegan al sitio a través de
resultados de busquedas organicos.

d. Tiempo en pagina: Mide cuanto tiempo pasan los visitantes en el contenido.
Un mayor tiempo en pagina indica que el contenido es relevante y valioso.

e. Conversiones: El numero de visitantes que realizan una accién especifica
(completar una compra, suscribirse a un boletin, descargar un recurso, etc.)

después de consumir el contenido.

5.1.7 Estrategia de promocioén

El tercer objetivo propuesto consiste en desarrollar una estrategia que aumente la

presencia y la participacion en redes sociales en un 10% durante los proximos seis meses, al
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mismo tiempo que mejore la interaccion con los usuarios a través de la implementacion de

una estrategia de marketing de contenido altamente efectiva.

Para ello, se proponen los siguientes indicadores:

o Seguidores/fans en redes sociales: El nimero de seguidores en los perfiles
de redes sociales del plan / después del plan
¢ Interacciones: Numero de likes, comentarios, compartidos y clicks en las
publicaciones en redes sociales/ Comparar
e Alcance: El numero de personas que ven las publicaciones en redes sociales.
o Engagement: Rastrear cuantas veces se comparte el contenido en redes
sociales. Los compartidos son un indicador de que el contenido es valioso y

merece ser compartido con otros.

5.1.8 Plan de marketing para el afio 2024

La ejecucion del plan de marketing se llevara a cabo con la contratacion de un
community manager el mismo que se encargara de las publicaciones en redes sociales,
actualizaciones de estas en su disefio y ofertas dandole asi una mejor experiencia al cliente
y sera encargada del disefo de la pagina web y contratacion del servidor del dominio para el

ecommerce proponiendo un canal transaccional nuevo.

A continuacion, se presenta el cronograma de ejecucion del plan de marketing digital

el mismo que sera ejecutado en 12 meses.

Mes 1: Creacion de contenido (febrero)

e Semana 1-4: Desarrollo de un calendario editorial.
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e Semana 4: Creacién de contenido inicial (articulos de blog, publicaciones en

redes sociales, videos, etc.).

Mes 2: Creacion de productos marca propia (marzo)
e Semana 1-3: Creacion de contenido inicial (articulos de blog, publicaciones en
redes sociales, videos, etc.).

e Semana 4: Elaboracioén y disefio empaque marca propia.

Mes 3: Creacion de productos marca propia (abril)
e Semana 1-2: Elaboracion y disefio empaque marca propia.

e Semana 3-4: Creacion de pack complementarios y adecuacion vitrinas.

Mes 4: Estrategia de redes sociales (mayo)

e Semana 1-4: Creacion plan de contenido para redes sociales.

Mes 5: Publicidad en linea (junio)
e Semana 1-2: Publicacion redes sociales

¢ Semana 3-4: Ajuste de campanas publicitarias segun el rendimiento.

Mes 6: Creacion del sitio web y posicionamiento SEO (julio)
e Semana 1-3: Disefo de la arquitectura del sitio web.
e Semana 4: Optimizacién on-page (palabras clave, meta descripciones,

encabezados, etc.). Analisis keywords.

Mes 7: Creacion del sitio web y posicionamiento SEO (agosto)
e Semana 1-3: Optimizacion on-page (palabras clave, meta descripciones,

encabezados, etc.). Analisis keywords.

Mes 8: Creacion del sitio web y posicionamiento SEO (septiembre)
e Semana 1-4: Creacion de plan de contenido de redes, mejoramiento de redes

sociales.
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Mes 9: Creacion del sitio web y posicionamiento SEO (octubre)

e Semana 1-4: Monitoreo y ajuste de campana.

Mes 10: Retencion de clientes (noviembre)
e Semana 1-2: Implementacién de estrategias de retencién de clientes
(programas de fidelizacién, seguimiento de comentarios de clientes, etc.).

e Semana 4: Medicion de la efectividad de las estrategias de retencion.

Mes 11: Retencion de clientes (diciembre)

e Semana 1-3: Medicion de la efectividad de las estrategias de retencion.

Mes 12: Monitoreo continuo y optimizacion (enero)
Durante estos meses, se continuara con la ejecucion de las estrategias establecidas
y se realizara un monitoreo constante de las métricas clave.

Se realizaran ajustes y mejoras segun sea necesario.
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CRONOGRAMA PLAN DE MARKETING

FEBRERO MARZO ABRIL MAYQ JUNIO Lo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO

S1[S2)S3[ 54 S1[S2)S3[4)S1|S2|S3[4|S1|S2|S3[4|S1|S2|S3[4|S1|S2]|63[4[SL|S2]63|4[S1|S2|63|4[SL|S2|S3|SA[S1[S2[63)64|S1|S2|63|64([S1[S2|S3]|s4|[S1|%|83

DESARROLLO CALENDARIO EDITORIAL

CREACION CONTENIDO INICIAL

ELABORACION ENVOLTURAS MARCA PROPIA Y DISENO

ADECUACION VITRINAS

CREACION DE PACK DE PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS

MONITOREQ DE PRODUCTOS NUEVOS - - - - - - - - -

CALENDARIO DE OFERTAS DE PRODUCTOS

EVALUACION DE RENDIMIENTO DE ACTIVIDADES

PRECIOS

REALIZAR BANERS WEB MENSUALES

DISENO PAGINA WEB

OPTIMIZACION ON PAGE

ANALISIS KEYWORDS

MANTENIMIENTO SEO

CREACION DE PLAN DE CONTENIDO PARA REDES

CAMPARIA GOOGLE AD WORDS

PUBLICACION REDES SOCIALES

MEJORAMIENTO REDES SOCIALES

MONITOREO Y AJUSTE DE CAMPANA

, detallo cronograma

PROGRAMAS DE FIDELIZACION, COMENTARIOS,

MEDICION SEGUIDORES, INTERACCIONES

Inuacion

MEDICION DE ESTRATEGIA DE RETENCION

A cont

MONITOREO DE EJECUCION DE ESTRATEGIAS
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A continuacion, tabla con resumen del plan de marketing digital:

Tabla 5

Tabla condensada plan de marketing digital

Plan de marketing digital

Objetivos Estrategia Actividades
Disefio de productos Creacién productos marca propia
marca propia Producto Ruta de valor y proporciones
Creacién pack complementarios
Estrategia de Elaborar oferta como 3x2, 2x1
precios de Precios sicoldgicos.
penetracion de Precio Realizar banner web promocionales
mercado.
Incremento de Crear pagina web amigable y
ventas del 5 % Distribucion responsive
durante un afio. Sitio web con seguridad SSL
Aumentar la Generar contenido de valor que
presencia y incluyan productos que se
participacién en Promocién comercializan.

redes en un 10% en

6 meses

Generar contenido educativo
Posicionar el nuevo canal digital con

informacion relevante
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5.1.9 Presupuesto
La elaboracion de un presupuesto para un plan de marketing digital es esencial para
determinar cuanto costaran las diferentes estrategias y tacticas que planeas implementar.

e Recursos necesarios (redes sociales)

e Personal para el manejo de cuentas (community manager)

e Tiempo de campafias online

e Costo de publicidad.

¢ Mercaddlogo.

e Estructura y hosting de la pagina web.

Tabla 3

Presupuesto de marketing digital

Actividad Costo mensual
(USD)

$ 13.33 (feb)

Estrategia Costo anual (USD)

Estrategia de Creacion de contenido $ 160.00

distribucién para blog y sitio web.
Auditoria y analisis de $ 20.83 (feb) $ 250.00 (costo

SEO unico)
Hosting $ 8.33 (feb- dic) $ 100.00
Pago a personal de social ~ $ 41.66 (feb-dic) $ 500.00

media manager

Seguridad SSL $ 5.83 (feb-dic) $ 70.00

$89.98 $ 1080.00
Total:

Estrategia de

Costos de disefno de

$ 150.00 (costo

precios anuncios en redes sociales unico)
incluye fotografia, videos,
web banners, cenefas
fisicas de precios de
productos.
Total $ 150.00



Estrategia de Publicidad pagada en
promocion Instagram y Facebook
Total

Total presupuesto
anual

$ 30.00 (feb)
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$ 360.00

$ 360.00

$ 1890.00
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Conclusiones

Al finalizar este proyecto, se llega a las siguientes conclusiones:

La investigacion tedérico y conceptual permitio justificar segun el criterio de diferentes
autores, la propuesta de un plan de marketing digital para la empresa FP Dental con bases y
fundamentos para tener una imagen clara de la propuesta realizada que ayudara en el

posicionamiento e imagen de la empresa.

Tras llevar a cabo el exhaustivo diagnédstico cualitativo y cuantitativo, se ha llegado a la
conclusion de que la empresa requiere de un plan de marketing digital, que contribuya a
mejorar el posicionamiento, ampliar el alcance y fortalecer la imagen de la empresa de

manera digital. Ademas, se propone el desarrollo de los siguientes puntos:

La elaboracién o disefo de envolturas marca propia, asi mismo importar los productos con el

logo de la empresa para mejorar la marca e imagen de la compafiia.

Realizar precios de penetracién de mercado para captacion de nuevos clientes y tener

mayores ingresos.

Un canal transaccional digital, con la expectativa de impulsar significativamente las ventas de

la compainiia.

Contar con un adecuado marketing de contenido para posicionar la empresa de manera digital

e impulsar la venta de productos y servicios.

Este plan de marketing digital se presenta como una estrategia clave para potenciar el
crecimiento y la competitividad de FP Dental en el entorno digital actual. El total del
presupuesto anual es de $1890.00 el cual abarcaria todas las estrategias empleadas para

generar mayores ingresos a la empresa.
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Como conclusién, el plan de marketing digital también permite a FP Dental establecer
una mayor presencia en las redes sociales, lo que a su vez genera una mayor interaccion con
los clientes actuales y potenciales. Ademas, la implementacion de estrategias de SEO y SEM
contribuye a mejorar la visibilidad de la empresa en los motores de busqueda, atrayendo asi

a mas clientes interesados en los servicios ofrecidos y sus productos.
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Recomendaciones

El plan de marketing digital se puede emplear para muchos escenarios, no solo para
incrementar ventas, sino también para una correcta comunicacion del mensaje en las
diferentes plataformas digitales y tener un control de este.

Como recomendacién podemos indicar el incrementar un canal transaccional digital
el cual ayudara en el incremento de ventas, por el alcance que tendria la empresa, el disefio
de la pagina web con arquitectura amigable para el usuario y el redisefio de las redes sociales
para un posicionamiento digital de la empresa generando interés e interaccion positiva con
los consumidores.

Se recomienda que para aplicar un plan de marketing digital es importante conocer el
publico objetivo al que va dirigido el contenido para lograr una conversion efectiva al identificar
sus necesidades y preferencias para recibir la informacion, ya que no todas las herramientas
digitales, como redes sociales, email, que son de preferencia por parte del consumidor.

Ademas, una vez finalizado el tiempo del plan de marketing se recomienda continuar
activo los diferentes canales de comunicacion para conservar el trabajo desarrollado durante

este tiempo.
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1 Apéndice 1. Entrevista a experto y dueiio de la empresa

Introduccién: Esta entrevista esta se realiza al Master. Walter Sanchez ingeniero en
comunicacion digital y experto en marketing, en que se realiza una entrevista
semiestructurada.

Objetivo General: identificar una estrategia aplicable al plan de marketing digital post
pandemia de la empresa FP Dental, potenciar su imagen y comercializacion de productos.
Instrucciones: Favor marque o sefiale la respuesta que Usted considere mas pertinente
desde su percepcion.

1. ¢Qué es el marketing digital y como se diferencia del marketing tradicional?

El marketing digital es un conjunto de técnicas y estrategias que se utilizan para
promocionar productos o servicios en el mundo digital, a través de canales como las redes
sociales, el correo electronico, la publicidad en linea y el SEO. Se diferencia del marketing
tradicional en que utiliza herramientas y plataformas en linea para llegar a los
consumidores, en lugar de medios tradicionales como la television, la radio o la publicidad

impresa.

2. ¢Cuales son algunas de las principales estrategias de marketing digital que utilizas
para promocionar productos o servicios?

Algunas de las principales estrategias de marketing digital que podria utilizar para
promocionar productos o servicios incluyen:

Publicidad en linea: a través de plataformas como Google AdWords o redes sociales,
donde se pueden crear anuncios para llegar a un publico especifico.

SEO: optimizando el contenido de un sitio web para que aparezca en los primeros
resultados de busqueda de Google.

Email marketing: enviando correos electrénicos personalizados a una lista de

suscriptores para promocionar productos o servicios.
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Redes sociales: utilizando plataformas como Facebook, Instagram o Twitter para

compartir contenido y promocionar productos o servicios a una audiencia amplia.

3. ¢Qué es el SEO y como puede ayudar a una empresa a aumentar su visibilidad en

linea?

El SEO (Search Engine Optimization) es el proceso de optimizar un sitio web para que
aparezca en los primeros resultados de busqueda de Google. Esto se hace mediante la
optimizacion de la estructura y el contenido del sitio web para que sea relevante para las
palabras clave que los usuarios estan buscando.

El SEO puede ayudar a una empresa a aumentar su visibilidad en linea de varias maneras:
Atrayendo trafico organico: al aparecer en los primeros resultados de busqueda, se pueden
atraer visitas de personas que estan buscando productos o servicios relacionados con los
ofrecidos por la empresa.

4. Los ecommerce apuestan por publicidad online ;Dentro de las diferentes

opciones de este tipo de publicidad, 4 cual es la forma de llegar al usuario?

La manera 6ptima de eleccién de los canales se trata de llegar donde esta nuestro publico
objetivo. El problema de la comunicacién online es que si no se conoce el medio por el que
se va a comunicar es mas dificil saber exactamente los usuarios alcanzados y el impacto
que se tiene en la comunidad, dentro del ecommerce existen partes que lo complementan
pero que suele confundirse como sus caracteristicas principales como lo son: SEO, SEM,
Marketing a través de mailing o redes sociales, promociones, entre otros. Todo funciona
independientemente pero que juntos promueven la comunicacion acertada, cada uno de
estos complementos son herramientas que en el mundo digital estan en un constante
intercambio de informacion.

5. ¢Es imprescindible que el contenido que se comunique en las plataformas digitales

ya sea redes sociales o paginas web esté estrictamente relacionado con la actividad

de nuestra empresa? ;Hasta qué punto debemos diversificar en ese ambito?
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No tiene porque, debe estar relacionado con lo que buscan tus potenciales clientes que
no tiene por qué estar directamente relacionado con la actividad de la empresa.
El primer paso aqui es analizar y conocer a tu potencial cliente, para saber qué le gusta, qué
le motiva, qué quiere aprender... y con ello establecer una estrategia de generacién de
contenidos que nos permita llegar a ellos de una manera no comercial, sino dando antes de
recibir.

En conclusion segun Walter Sanchez (2022) el marketing digital es un conjunto de
técnicas y estrategias que se utilizan para promocionar productos o servicios en linea. Se
diferencia del marketing tradicional en que utiliza herramientas y plataformas en linea para
llegar a los consumidores. Algunas estrategias de marketing digital que se pueden aplicar son
publicidad en linea, SEO, email marketing, redes sociales y paginas web. Se debe tener en
cuenta que los e-commerce a menudo utilizan la publicidad en linea, como SEO, SEM,
marketing a través de correo electronico o redes sociales y promociones, para llegar a sus
usuarios. El contenido en plataformas digitales no necesita estar estrictamente relacionado
con la actividad de la empresa, pero debe ser relevante y atractivo para el publico objetivo.
La medida del éxito del marketing digital se puede evaluar a través de métricas como el trafico

del sitio web, las conversiones y el alcance en las redes sociales.

Introduccidn: Esta entrevista se realiza al propietario de FP Dental
Objetivo General: conocer a profundidad la situacion de la empresa y como ha llevado su

comunicacion en tiempo de la pandemia.

1. ¢Qué tipo de productos ofrecen en tu tienda y a qué publico se dirigen?
Ofrecemos una amplia gama de productos odontologicos, desde materiales de alta
calidad para procedimientos dentales hasta equipos y mobiliario para consultorios

odontoldgicos. Nos dirigimos principalmente a profesionales de la odontologia, como
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dentistas, higienistas dentales, asistentes dentales, clinicas odontolégicas, universidades,
hospitales.

2. ¢Como han sido las ventas de tu tienda en los ultimos afios? ¢Has experimentado

algun crecimiento significativo?

Nuestras ventas han sido bastante estables a lo largo de los afios, sin embargo, a partir
de la pandemia acontecida en los ultimos afios, el sistema de salud se vio afectado, lo cual a
negocios como el nuestro ha perjudicado. Sin embargo, hemos visto la oportunidad de
fortalecer las comunicaciones de nuestra empresa por redes sociales, asi mismo en la adicién

de nuevos productos y servicios a nuestra oferta.

3. ¢Has utilizado las redes sociales para comunicar cambios en el horario de atencion o

promociones especiales durante la pandemia?

Si, hemos utilizado las redes sociales para comunicar cambios en el horario de
atencion y promociones especiales durante la pandemia. También hemos utilizado
nuestra pagina de Facebook para mantener a nuestros clientes informados sobre los
protocolos de seguridad y prevencion de contagios que hemos implementado en nuestra
tienda.

4. Ha utilizado el marketing digital como una herramienta para promocionar su tienda

de suministros odontoldgicos durante la pandemia?

No, durante la pandemia no hemos utilizado el marketing digital como una herramienta
para promocionar nuestra tienda de suministros odontoldgicos. Hemos optado por enfocarnos
en otras estrategias de marketing, como el boca a boca y la publicidad en medios impresos.
Aunqgue reconocemos la importancia del marketing digital en la actualidad, hemos decidido

no utilizarlo en este momento debido a nuestras limitaciones de tiempo y recursos.

5. ¢ Cuenta tu tienda de suministros odontolégicos con una pagina web?
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No, actualmente nuestra tienda de suministros odontoldgicos no cuenta con una pagina
web. Ya que al principio optamos por no tener una pagina web debido a que consideramos
que no es necesaria para nuestro negocio en su debido momento. Sin embargo, debido a las
circunstancias de la pandemia hemos notado que al no contar con pagina web, nos hemos
vistos limitados en la comunicacion, pero nos hemos enfocado en las redes sociales. Estamos
abiertos a explorar a tener una pagina web ya que considero que es una herramienta que
puede ayudarnos a llegar a mas clientes y mejorar nuestro negocio.

6. ¢Como ha afectado el no estar en linea?

En la era digital actual, la mayoria de los clientes esperan encontrar productos y servicios en
linea, lo que les permite comparar precios, leer resefias y realizar compras de forma cémoda
desde la comodidad de sus hogares. Considero que, al no estar en linea, nos perdemos la
oportunidad de atraer a una audiencia mas amplia y diversa, y nos limitamos el poder llegar
a nuevos mercados y expandirnos

7. ¢Porque es importante para la empresa estar en medios digitales?

Al estar en linea, una tienda puede llegar a una audiencia mucho mas amplia y diversa que
si solo depende de la presencia fisica. Asi que podemos llegar a clientes en otras ciudades o
incluso en otros paises, lo que aumenta la posibilidad de crecer y expandirse. Considero que
poder estar en los resultados de busqueda puede aumentar nuestra visibilidad y facilitar que

los clientes encuentren nuestro sitio web y redes sociales.

Como conclusién podemos decir que la tienda ofrece una amplia gama de productos
odontolégicos dirigidos principalmente a profesionales de la odontologia. Las ventas han sido
estables en los Ultimos afos, pero se han visto afectadas por la pandemia. Ademas, se han
utilizado las redes sociales para comunicar cambios en el horario de atencion y promociones
especiales durante la pandemia. Por otro lado, no se empled una estrategia de marketing

digital como una herramienta de promocion durante la pandemia, y no cuenta con una pagina
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web. Sin embargo, esta considerando la opcion de tener una pagina web para mejorar su

negocio y llegar a mas clientes.
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2 Apéndice 2. Modelo de encuesta

Encuesta para medir la imagen y comercializacion de productos de la empresa fp

dental

Estimado encuestado el objetivo de la presenta encuesta es para obtener informacion para
desarrollar el trabajo de titulacién acerca de la empresa FP Dental para medir la imagen y
forma de comercializacion de los productos que ofrece, a continuacion, se detalla las

preguntas a realizar, de antemano se agradece su tiempo y veracidad.

1.- Seleccione su rango de edad:

entre 20 a 25 afos

entre 26 a 30 arnos

a.
b

c. entre 31 a 35 afos
d. entre 36 a 40 afos
e. entre 41 a 50 afios
f.

de 50 anos en adelante

2.- Por favor, indique su nivel de educacién alcanzado:

a. Grado
b. Master

c. Estudiante

3.- Por favor de la lista descrita a continuacién selecciones la(s) especialidad(es) que ofrece
a sus clientes:
a. Odontologia General

b. Endodoncia

c. Odontologia estética
d. Odontopediatria
e

Ortodoncia

4.- ;Ha escuchado hablar de FP Dental?
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a. Si
b. No

5.- ¢;Cual es la primera palabra o concepto que se le viene a la mente cuando piensa en
nuestra marca FP DENTAL?

Suministros odontolégicos
Repuestos odontologicos
Productos de calidad

Precios competitivos

© 2 0 T 9o

Deposito dental

6.- ¢ Qué aspectos diferencian a nuestra marca de la competencia?

Variedad
Precio
Ubicacion

Respuesta a las preguntas

N o o AW

Atencion

7.- ¢ Coémo describiria nuestros productos/servicios a sus amigos o familiares?

a. Muy bueno

b. Bueno

c. Regular
d. Malo

e. Muy malo

8.- 4 Cual es su percepcion acerca de lo que nuestra marca representa o simboliza?

Garantia sobre los productos

Rapidez y eficiencia en el despacho

a

b

c. Calidad sobre los productos

d. Variedad de repuestos y suministros
e

Seguridad en el uso de los productos
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9.- ¢ Cbémo percibe la calidad de nuestros productos/servicios en comparacion con otras

empresas en el mercado?

a. Muy bueno
b. Bueno

c. Regular

d. Malo

e. Muy malo

10.- ¢ Qué emociones o sentimientos le genera nuestra marca?

a. Seguridad
b. Calidad

c. Felicidad
d. Enojo

e. Rapidez

11.- ¢ Por qué medios suele comprar nuestros productos o servicios?

a. Fisicamente
b. Whatsapp
c. Instagram
d. Facebook

e. Otras

12.- ¢ Qué factores influyen en su eleccién de canal de compra?

Rapidez en respuesta
Buena atencion
Precios

Variedad de productos

® 2 6 T o

Descuentos
13.- ¢ Prefiere realizar compras en tiendas fisicas, en linea o ambos?

a. Tienda fisica
b. Tienda en linea

c. Ambos

14.- ;Ha realizado compras en linea en el pasado?

a. Si
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b. No
15.- ¢ Qué te motiva a comprar en un canal utilizando el internet o redes sociales?

Ver el producto fisicamente.
Comprar sin movilizarme tanto.
La busqueda de lo que se necesita es mas rapida por las redes sociales.

Ahorro tiempo en ir.

® 2 0 T o

Es rapida la compra por medios electrdnicos

16.- ¢ Se siente comodo/a realizando compras en linea?

a. Sl
b. NO
17.- ¢ Qué tipo de productos se sentiria mas seguro/a adquiriendo por medios

digitales?
Electrodomésticos

Tecnologia
Insumos médicos

Vehiculos

® o0 T o

Articulos varios

18.- Si es asi ¢ Qué fue lo que mas le agrado de esta experiencia?

No se realizaron recargos

a.
b. Me dieron un descuento
c. Me dieron un obsequio

d.

Nada en general

19.- 4, Qué podria hacer una tienda en linea para brindarle mayor confianza al realizar una

compra?
a. Usar Paypal
b. Usar cddigos secretos
c. Alianza con tarjetas de crédito
d. Una paginaweb o método de pago con seguridades
e. Ninguna

20.- ;Qué medidas de seguridad considera esenciales al comprar en linea?

a. No revelar el numero y codigo de la tarjeta a personas
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Pedir un medio de pago seguro
Preguntar si tienen cuentas bancarias

Mantener siempre alertas de correos falsos

®© 2 0 T

Ninguna

21.- ; Estaria dispuesto/a probar nuevas opciones de compra en linea ofrecidas por nuestra
empresa?

a. Sl
b. NO
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