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Resumen

En respuesta a la necesidad de fortalecer el posicionamiento y visibilidad del Consultorio
Gineco Obstétrico Nancy Villacis en el entorno digital para el afio 2024, se ha desarrollado
un plan de marketing digital estratégico. El objetivo principal es elaborar un plan de
comunicacion y marketing digital que potencie la presencia online del consultorio, el
diagndstico inicial se centrd en evaluar la gestion actual de comunicacion y marketing digital,
identificando areas de mejora, necesidades y oportunidades. Posteriormente, se propuso un
plan integral que aborda las debilidades identificadas, destacando la necesidad de una
presencia mas fuerte en redes sociales, la capitalizacién de la experiencia profesional de la
Dra. Nancy Villacis asi como del centro médico como factores diferenciadores, y la
comunicacion efectiva de la integralidad de los servicios ofrecidos. El plan tiene como
objetivos especificos diagnosticar la gestion actual y proponer estrategias que fortalezcan el
posicionamiento del consultorio, contribuyendo asi a su visibilidad y relevancia en el ambito
digital.

Palabras clave: diagnéstico, marketing digital, posicionamiento.



Abstract

In response to the need to strengthen the positioning and visibility of the Nancy Villacis
Obstetric Gynecology Clinic in the digital environment by 2024, a strategic digital marketing
plan has been developed. The main objective is to develop a digital communication and
marketing plan that enhances the practice's online presence. The initial diagnosis focused on
evaluating the current communication and digital marketing management, identifying areas for
improvement, needs and opportunities. Subsequently, a comprehensive plan was proposed
that addresses the identified weaknesses, highlighting the need for a stronger presence on
social networks, the capitalization of the professional experience of Dr. Nancy Villacis as well
as the medical center as differentiating factors, and effective communication of the
comprehensiveness of the services offered. The plan's specific objectives are to diagnose
current management and propose strategies that strengthen the positioning of the practice,
thus contributing to its visibility and relevance in the digital field.

Keywords: diagnosis, digital marketing, positioning.



Introduccion

El presente trabajo de integracion curricular, aborda la imperante necesidad de
fortalecer la presencia digital del Consultorio Gineco Obstétrico de la Dra. Nancy Villacis
desde los conceptos de la comunicacién digital y mediante la creacién de un plan de
marketing estratégico, este proyecto surge como respuesta al desafio de posicionar y
destacar la oferta gineco-obstétrica en el entorno digital, reconociendo la falta de un plan
previo y la ausencia de herramientas de marketing digital consolidadas en el centro médico.

La investigacién se ha llevado a cabo empleando una metodologia mixta que combina
métodos cualitativos y cuantitativos, como un objetivo especifico se plantea un diagndstico
inicial de la situacion comunicacional destacandose el desarrollo del brief estratégico, el
analisis FODA, el andlisis PESTEL, y el brief del anunciante mediante entrevistas a
profundidad como herramientas para la generacion del contexto que permita el desarrollo de
un plan comunicacional efectivo y enfocado en las necesidades reales. Ademas, se aplicaron
encuestas a funcionarios y clientes del centro médico para obtener datos cualitativos.

La estructura de la tesis incluye capitulos dedicados al marco conceptual,
metodologia de investigacion, diagnéstico, andlisis de resultados y conclusiones. Se destaca
la importancia de esta investigacion para el consultorio, ya que su visibilidad en redes sociales
resulta crucial para su posicionamiento comercial en un contexto altamente competitivo. El
plan de marketing digital propuesto busca no solo mejorar la visibilidad en linea, sino también
capitalizar la experiencia profesional de la Dra. Nancy Villacis como elemento diferenciador y
fortalecer la integralidad de los servicios ofrecidos.

En el capitulo 1, centrado en el Marco Tedrico, se aborda la revision detallada de los
conceptos fundamentales relacionados con la gestién de marketing digital y comunicacion en
el ambito de la salud. Se exploran teorias, modelos y practicas relevantes que sirven como
base conceptual para el desarrollo del plan estratégico, este capitulo establece el fundamento

tedrico que sustentara las decisiones y acciones propuestas en los siguientes apartados.



En el capitulo 2, enfocado en la Metodologia, se detalla la metodologia empleada para
llevar a cabo el diagnostico inicial. Se describen los procedimientos, técnicas y herramientas
utilizadas para evaluar la gestién actual de comunicaciéon y marketing digital del Consultorio
Gineco Obstétrico Nancy Villacis. Ademas, se explica cdmo se identificaron las areas de
mejora, necesidades y oportunidades, proporcionando una base metodolégica sélida para la
elaboracion del plan estratégico.

El capitulo 3 se centra en los Resultados obtenidos a partir del diagndstico realizado.
Aqui se presentan de manera estructurada los hallazgos clave derivados de la evaluacion de
la gestion actual. Se abordan las debilidades identificadas, las oportunidades detectadas y
las areas en las que se puede mejorar, este capitulo sirve como punto de partida para la
formulacion de estrategias especificas en el siguiente apartado.

Las Conclusiones y Recomendaciones, agrupadas en el siguiente capitulo, ofrecen
un analisis integral de los resultados presentados en el capitulo anterior. Se destacan los
puntos clave que emergen del diagndstico y se proponen recomendaciones concretas para
abordar las areas de mejora identificadas. Estas conclusiones sientan las bases para la
elaboracion de la propuesta estratégica.

El dltimo capitulo, centrado en la Propuesta, detalla el plan estratégico disefiado para
fortalecer el posicionamiento y visibilidad del consultorio en el entorno digital. Se presentan
las estrategias especificas, tacticas y acciones que se llevaran a cabo para lograr los objetivos
establecidos. Este capitulo proporciona un enfoque practico y aplicado, vinculando la teoria
expuesta en el Marco Tedrico con las soluciones concretas propuestas para mejorar la

presencia online del consultorio.



Capitulo uno
Marco teérico
1.1. Comunicacion estratégica digital
1.1.1. Definicion

La comunicacion estratégica constituye un proceso planificado que se apoya en
medios y tecnologias digitales para lograr objetivos organizacionales concretos, esta
estrategia abarca la gestion eficaz de contenidos, la activa participacion en redes sociales y
la meticulosa monitorizacibn de datos, todo ello con el fin de adaptar y optimizar
continuamente las practicas comunicativas. Segun Tironi y Cavallo (2011), la comunicacion
estratégica busca transformar la relacién de las organizaciones con su entorno cultural, social
y politico en una interaccion armoniosa y beneficiosa, alineada con sus intereses y metas. En
esencia, actlia como un puente entre la sociedad, facilitando el desarrollo de interacciones
sociales no presenciales y dinamizando aspectos como las interacciones comerciales.

Pérez (2001), citado por Tur-Vifiez (2014), uno de los pioneros en explorar la
estrategia en el &mbito de la comunicacion digital, sefiala que la comunicacion estratégica es
un recurso crucial, a menudo confundido con actividades relacionadas con el marketing, la
publicidad, el desarrollo corporativo y las relaciones publicas. En la era digital, adoptar un
enfoque estratégico en comunicacién es vital para el éxito organizacional, pero es igualmente
importante comprender y gestionar este enfoque de manera adecuada para maximizar su
potencial.

Desde una perspectiva mas reciente, autores como Duhe (2016), sefialan que la
comunicacion estratégica digital no solo se limita a la difusién de informacion, sino que
también se centra en la participacion activa, la creacién de contenidos relevantes y la gestion
efectiva de la reputacién en linea. Asimismo, autores como Taylor y Kent (2014) resaltan la
importancia de adaptar las estrategias a las caracteristicas especificas de las audiencias

digitales, considerando factores como la interactividad, la inmediatez y la viralidad.



1.1.2. Caracteristicas

Las caracteristicas distintivas de la comunicacion estratégica digital residen
principalmente en la utilizacion eficaz de diversas plataformas y recursos tecnoldgicos en
linea, tales como redes sociales y sitios web. Estas herramientas permiten conectar con
audiencias especificas de manera rapida, superando las barreras de distancia y sin la
necesidad de movilizacion fisica o el uso de herramientas sofisticadas. La comunicacion, en
Su esencia, actia como un agente que amalgama y da visibilidad a las poblaciones.

Una caracteristica adicional de la comunicacion estratégica digital es su capacidad de
adaptar mensajes a través de canales digitales para publicos especificos. Esta adaptabilidad
se considera positiva, fundamentandonos en el trabajo de Grunig (1984), quien sostiene que
la comunicacion efectiva involucra un intercambio bidireccional de mensajes, donde ambas
partes tienen la oportunidad de expresarse, recibir retroalimentacion y participar en un diadlogo
abierto. En este contexto, la comunicacion estratégica digital se distingue por facilitar la
interaccion bidireccional entre la organizaciéon y su audiencia, especialmente a través de
comentarios en redes sociales, blogs y otras plataformas digitales, estableciendo asi un
didlogo constante.

Por su parte, Marzal y Casero (2022), identifican dos caracteristicas fundamentales
de la comunicacién estratégica digital: la flexibilidad y la capacidad de adaptacién al cambio.
La inmediatez en los procesos comunicativos permite a las organizaciones responder, casi
instantaneamente, a eventos y tendencias. La flexibilidad es crucial, implicando la disposicion
a ajustar estrategias y tacticas en respuesta a circunstancias cambiantes, como la adopcién
de nuevas tecnologias, la reaccion ante eventos inesperados o la modificacion de mensajes
y contenidos para satisfacer las necesidades y deseos en evolucion de la audiencia. Esta
capacidad de adaptacion rapida es esencial para mantener la relevancia y eficacia en el

dinamico entorno digital.



1.1.3. Funciones

La comunicacion estratégica digital es un enfoque integral que utiliza medios y
tecnologias digitales para alcanzar objetivos especificos de una organizacion. Entre sus
funciones principales se encuentran:

e Creacidny gestion de contenidos: desarrollar contenido relevante y atractivo que
sea acorde con la identidad y objetivos de la organizacion, y que pueda ser
distribuido eficazmente a través de plataformas digitales (L6pez, 2020).

e Interaccidon y participacion en redes sociales: una funciéon esencial de la
comunicacion estratégica digital es la gestién de la presencia en redes sociales, lo
gue incluye interactuar con la audiencia y fomentar la participacién activa (Martinez,
2019).

e Monitorizacion y analisis de datos: la recopilacién y andlisis de datos
provenientes de diversas fuentes digitales permite a las organizaciones adaptar sus
estrategias de comunicaciéon en funcion del comportamiento y preferencias de su
audiencia (Fernandez, 2021).

e Gestion de la reputacion online: monitorear y gestionar la percepcion que tiene
el publico sobre la organizacion, utilizando herramientas digitales para influir
positivamente en esta percepcion (Garcia, 2018).

e Adaptabilidad y flexibilidad estratégica: requiere la capacidad de adaptarse
rapidamente a los cambios del entorno digital, ajustando estrategias y mensajes
segun las circunstancias (Pérez, 2022).

Estas funciones demuestran que la comunicacion estratégica digital no solo abarca la
difusion de informacion, sino que también involucra un enfoque dinamico y adaptativo que
busca maximizar el impacto, la retro alimentacion y la eficacia de la comunicacion en el
entorno digital (Rodriguez, 2020).

Kaplan y Haenlein (2009) mencionan la importancia de la interaccién en las redes

sociales y plataformas digitales como parte de la funcion de interaccion ya que la



comunicacion estratégica digital se utiliza para interactuar con los clientes, responder a sus
preguntas y comentarios, y fomentar la participacion activade la audiencia.

Es de vital importancia la funcién de monitoreo y analisis basandose en la importancia
del analisis de datos en el proceso de toma de decisiones, ya que la comunicacién estratégica
digital se basa en el monitoreo constante de métricas clave, el trafico del sitio web, las
conversiones y el compromiso del usuario, para ajustar la estrategia y optimizar los
resultados. La bondad del marketing digital permite una toma de decisiones basada en datos
gue ayuda a decidir de manera mas efectiva logrando asi poder reestructurar en un tiempo
mas rapido.

1.2. Marketing digital
1.2.1. Definicién

En el &mbito académico, el marketing ha sido definido por Monteferrer (2013) como el
proceso de planificacion y ejecucién del concepto de precio, promocion y distribucién de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y
colectivos. De esta manera, se entiende que el marketing digital representa una evolucién de
este proceso, adaptandolo a los canales digitales con el fin de distribuir eficientemente bienes
o servicios. Este enfoque digital busca impulsar la publicidad a través de medios digitales,
satisfaciendo asi las necesidades del cliente.

Ademas, Chaffey y Smith (2017), realizan una conceptualizacién del marketing digital
gue implica el esfuerzo concentrado de gestionar y fomentar las relaciones con los clientes
mediante los medios digitales y las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC). A
través del marketing digital, es posible satisfacer las necesidades de los clientes de manera
rentable. En consecuencia, se comprende que el marketing digital abarca una serie de
estrategias y técnicas disefiadas para respaldar productos, servicios 0 marcas en el dominio
en linea, capitalizando las oportunidades que brindan las tecnologias digitales y la
comunicacion por Internet.

El marketing digital se compone de un conjunto de estrategias y técnicas ejecutadas

en medios y canales digitales. Su objetivo primordial es la promocién de productos, servicios



0 marcas, asi como el establecimiento de relaciones con los clientes, la generacion de
visibilidad y el incremento de la presencia en linea. Se trata de un componente esencial en el
marketing moderno, que incluye disciplinas y tacticas diversas como la publicidad en linea, la
optimizacion de motores de busqueda (SEO), la gestion de redes sociales, el marketing de
contenidos, el email marketing y la analitica web, entre otras (Chaffey & Smith, 2017).

1.2.2. Caracteristicas

El marketing digital se distingue por su capacidad de fomentar la interactividad entre
marcas y consumidores, lo que permite una personalizacion mas profunda de los mensajes
publicitarios. Segun Bricio, Calle y Zambrano (2018), la interactividad es una caracteristica
esencial del marketing digital, manifestandose como un sistema dindmico donde se integran
acciones en beneficio de la empresa. A través de canales telematicos, se facilita la interacciéon
entre el producto y el cliente, propiciando transacciones comerciales que generan beneficios
econdémicos. Por tanto, la interactividad es considerada un elemento crucial del marketing
digital, ya que permite a las empresas establecer un didlogo bidireccional con los
consumidores.

Ademas, el marketing digital promueve una comunicacibn mas efectiva, la
personalizacion de las estrategias de marketing y la construccion de relaciones a largo plazo
con los clientes. La interaccion en tiempo real y la retroalimentacion instantanea son aspectos
clave para el éxito en el entorno digital (Sequeira, Lopez, & Blass, 2018). Otro aspecto
importante es la multicanalidad, que se refiere a la utilizacion de diversos canales en el ciclo
de compra para comercializar productos o servicios, aprovechando asi la diversidad en las
estrategias de marketing.

Una capacidad fundamental del marketing digital es la medicién y cuantificacién del
rendimiento de las estrategias implementadas. Las empresas pueden medir su alcance en
tiempo real y, en funcion de los resultados obtenidos, implementar estrategias alternativas
para optimizar las inversiones. Esto permite la recoleccion de datos cruciales para la toma de

decisiones y el ajuste de las estrategias (Cedefio, 2023).
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En conclusién, estas caracteristicas hacen del marketing digital una herramienta
poderosa para las empresas que buscan conectarse con su audiencia en el mundo digital. El
marketing digital es una disciplina versétil y en constante evolucion, que ofrece a las
empresas la capacidad de llegar a su audiencia de manera efectiva a través de canales
digitales, medir su éxito y adaptarse a las cambiantes condiciones del mercado en tiempo
real.

1.2.3. Funciones

El marketing digital desempefia multiples funciones que se integran en una estrategia
global cohesiva. Una de estas funciones esenciales es el desarrollo de una estrategia de
contenido efectiva, que abarca la creacion y distribucion de material relevante y de valor para
el publico objetivo. Esta practica, conocida también como marketing de contenidos, se enfoca
en generar contenido valioso con una perspectiva estratégica, buscando captar y retener la
mayor cantidad posible de audiencia (Ruiz, 2020). Adicionalmente, el marketing digital actla
como un apoyo esencial en el posicionamiento de marca, destacandose por su alta capacidad
de conversion y apalancandose en diversas estrategias y herramientas publicitarias.

La estrategia de contenidos, un pilar clave del marketing digital, implica no solo la
creacion y distribucién, sino también la promocién de contenidos que resulten relevantes y
valiosos para atraer y fidelizar a la audiencia deseada. Esta estrategia genera trafico en los
sitios web y promueve productos o servicios a través de plataformas como Facebook,
Instagram, Twitter, entre otras, alcanzando asi a audiencias especificas. Si bien el marketing
digital comprende una gama de funciones interrelacionadas, la estrategia de contenido y la
publicidad online se destacan como elementos fundamentales para el éxito de una estrategia
global de marketing digital. El marketing de contenidos brinda un valor auténtico a los clientes,
diferenciandose de la publicidad tradicional al enfocarse en ofrecer conocimiento y establecer
la marca como un referente en un &rea especifica (Ferndndez, 2013).

Las funciones del marketing digital son diversas y abarcan un amplio rango de
actividades que se orientan a la promocién de productos o servicios mediante el uso de

tecnologias digitales, principalmente a través de internet.
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Algunas de las funciones mas importantes son:

e Estrategia de contenido: desarrollar y distribuir contenido relevante y valioso para
atraer, informar y retener a la audiencia objetivo.

e Search engine optimization - SEO (optimizacion de motores de busqueda):
mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados organicos de los diferentes
buscadores, con el objetivo de aumentar el trafico web y la relevancia de la marca
o producto en las plataformas digitales.

o Marketing en redes sociales: utilizar plataformas como Facebook, Instagram,

Twitter, LinkedIn, entre otras, para promover productos o servicios, interactuar con

la audiencia y construir comunidad.

Publicidad online: incluye el uso de publicidad pagada en internet, como los

anuncios en buscadores (SEM), redes sociales, banners en sitios web, y otras

formas de publicidad digital.

Email marketing: enviar mensajes personalizados a una lista de correos

electrénicos para promover productos, servicios, o mantener informada a la

audiencia sobre novedades o contenido relevante.

Analitica web: medir, recopilar, analizar e informar sobre los datos de trafico web

para entender y optimizar el uso de una pagina web y las estrategias de marketing

digital.

Marketing de afiliados: promover productos de terceros y ganar una comision por

cada venta o accion realizada a través de un enlace de afiliado.

Marketing de influencers: colaborar con personas que tienen una presencia

significativa en redes sociales o en la industria para promover productos o servicios.

Gestién de la reputacion online: monitorizar e influir en la reputacion digital de

una marca o empresa en internet.

Conversion y optimizacién de la tasa de conversion (CRO): mejorar la

experiencia del usuario en el sitio web para incrementar la proporcién de visitantes
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gue completan una accion deseada (como realizar una compra, suscribirse a un
boletin, etc.).
1.2.4. Posicionamiento SEO y SEM

En el &mbito del marketing digital, el search engine optimization (SEQ) y el search
engine marketing (SEM) son dos disciplinas fundamentales para mejorar la visibilidad en linea
y aumentar el trafico web, factores clave para el éxito en la era digital.

El SEO, segun el Fondo Europeo de Desarrollo Nacional (2020), se define como una
estrategia esencial dentro del marketing digital, centrada en optimizar los recursos de una
pagina web para que sea identificada como relevante por los motores de busqueda. Esta
optimizacioén incluye aspectos modificables dentro de las paginas web, como la estructura de
informaciéon y contenidos. De la Torre y De la Torre (2017), describen el SEO como el
posicionamiento natural, que permite a una pagina web mejorar su clasificacion a través de un
conjunto de medidas, siendo una herramienta esencial en la creacién, modificacién vy
mantenimiento de campafias de internet y paginas web.

Por otro lado, el SEM se define como el conjunto de instrumentos y técnicas que
ayudan a optimizar la visibilidad de las paginas web en los motores de busqueda. De la Torre
y De la Torre (2017) explican que el SEM busca mejorar el posicionamiento en motores de
busqueda como Google, basandose en la observacion de las palabras mas utilizadas por los
usuarios en sus busquedas. Esta estrategia es crucial para generar mayor trafico en la pagina
web y alcanzar un presupuesto ajustado.

Tanto el SEO como el SEM requieren un seguimiento constante y analisis de datos.
En el caso del SEO, se utilizan herramientas como Google Analytics para evaluar el trafico
organico y otros indicadores clave de rendimiento (KPI). En cuanto al SEM, las plataformas de
publicidad proporcionan herramientas de seguimiento y analisis robustas que permiten medir
el retorno de la inversion (ROI) de las campafias publicitarias, incluyendo métricas como el
costo por clic (CPC), la tasa de clics (CTR) y la conversion.

Ambas estrategias, SEO y SEM, se complementan. Mientras el SEO se enfoca en

mejorar la clasificacion organica, el SEM ofrece visibilidad inmediata a través de anuncios
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pagados. De esta manera, el SEO y el SEM abordan la visibilidad en motores de busqueda
desde diferentes angulos pero son igualmente cruciales para el éxito en la era digital y deben
integrarse en la estrategia de marketing de cualquier empresa que busque mejorar su
presencia en linea y atraer tréfico de calidad a su sitio web.
1.2.5. Social media marketing

El social media marketing, o marketing en redes sociales, es un conjunto integrado de
acciones, técnicas y herramientas desarrolladas en internet (Sanchez Jiménez, Fernandez
Alles, & Mier-Teran Franco, 2018). Formando parte del marketing electrénico, el social media
marketing se constituye como una herramienta crucial del marketing online, enfocada en la
comunicacion de una marca. Este enfoque implica la creaciéon y uso de perfiles de empresa
en plataformas de redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn,YouTube,
entre otras, para interactuar con los usuarios y aumentar la visibilidad de la marca. Las
actividades implicadas incluyen la creacion de contenido relevante y atractivo, como
publicaciones de blog, imagenes, videos, infografias e historias. La calidad del contenido es
fundamental para atraer y retener seguidores (Millan Fernandez & Medrano Garcia, 2020).

La gestion de perfiles sociales abarca la configuracion y optimizacion de cuentas de
la empresa en diversas plataformas, lo que incluye la eleccion de nombres de usuario
adecuados y la personalizacion de perfiles con logotipos y descripciones. Ademas, la
publicacion regular de contenido es crucial, ya que las empresas deben mantener un horario
de publicacion constante para mantener el interés y compromiso de los seguidores.

El social media marketing se caracteriza por la participacién en conversaciones con
los seguidores, la promocion de publicaciones y anuncios pagados, el andlisis de métricas y
la monitorizacion de la reputacion. Este enfoque permite que los usuarios dejen de ser
receptores pasivos y se conviertan en cocreadores del marketing, determinando el alcance
de la interaccion. Para las empresas, el social media marketing es un eficaz conversor en
términos de alcance a los consumidores, gracias a su potencial para crear ‘customer
engagement' mediante técnicas como la segmentacion, viralidad y personalizacion de

mensajes (Oviedo, Castellano, & Mufioz, 2020).
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Es crucial reconocer que el social media marketing es una estrategia dinamica que
abarca una amplia gama de actividades con el objetivo de conectarse con la audiencia,
construir relaciones, promover la marca y alcanzar objetivos comerciales. El éxito en este
campo requiere una comprensién profunda de estos conceptos y la capacidad de adaptarse
a las tendencias cambiantes en redes sociales y en el comportamiento del consumidor.

1.3. Planificacién de la comunicacion estratégica y marketing digital

La Planificacion estratégica de la comunicacion y el marketing digital, es un
procedimiento integral que combina la administracion eficiente de la comunicacion de una
entidad con estrategias de marketing basadas en Internet. Este procedimiento abarca la
delimitacion de los objetivos, la identificacién de los grupos destinatarios, la formulacién de
mensajes fundamentales y la seleccion de plataformas digitales adecuadas. El objetivo es
establecer una metodologia coherente para transmitir informacion, fomentar las conexiones,
alcanzar objetivos especificos y optimizar la presencia en linea de una entidad. Esta
metodologia estratégica permite a las entidades interactuar de manera competente con sus
destinatarios, mejorar su prominencia en linea y aumentar el retorno de la inversiéon en
marketing digita (Segarra Saavedra, 2018).

1.3.1. Diagnostico

La etapa de diagndstico en la planificacién estratégica de marketing es fundamental.
Durante esta fase, se realiza un analisis exhaustivo de la situacion actual de la empresa, su
entorno y su publico objetivo. Kotler y Keller (2012) resaltan la importancia del analisis
situacional como punto de partida en la planificacion estratégica. Esta etapa busca
comprender la posiciéon de la empresa en el mercado y las tendencias que pueden impactarla.
Para efectuar el diagnéstico, se emplean herramientas como el andlisis FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas), y se recopila informacién relevante sobre la
audiencia, competidores, canales de comunicacion y la percepcion de la marca. Los datos
obtenidos son esenciales para la toma de decisiones estratégicas en fases posteriores.

Oquendo (2016) enfatiza la importancia de una auditoria exhaustiva de las actividades

de marketing digital. Esta auditoria evalla la pertinencia, eficiencia y efectividad de la



15

informacion, permitiendo descubrir oportunidades y problematicas y recomendar acciones
para mejorar el desempefio. Se caracteriza por ser comprensiva, cubriendo todos los
problemas y el area completa de marketing; ademas, es sistematica, independiente y
periddica.

Adicionalmente, Kotler y Keller (2012) sefialan que la segmentacion de mercado es
un componente esencial del diagndstico. Esta permite identificar grupos de clientes con
necesidades y caracteristicas similares, facilitando el desarrollo de estrategias de marketing
MAas precisas.

Otro aspecto crucial en la etapa de diagnéstico es el andlisis PESTEL (Politico,
Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ambiental y Legal). Amador (2022) describe este analisis
como util para evaluar factores externos que pueden influir en la estrategia comercial. El
andlisis PESTEL consiste en evaluar las oportunidades y amenazas emergentes de los
factores mencionados. Por lo tanto, el diagndstico en la planificacibn de comunicacion
estratégica y marketing digital se fundamenta en una revisién detallada de estos y otros
aspectos relevantes para comprender adecuadamente la situacion de la organizaciéon y
disefiar estrategias efectivas.

1.3.2. Mapeo de publico

De acuerdo a Barker, Bormann y Neher (2013), el mapeo de publico es reconocido
como una herramienta esencial en la planificacién de marketing digital facilita la visualizacion
y comprensiéon de la ubicacion de la audiencia en linea y como llegar a ella de manera
efectiva. El mapa de publico se configura como un colectivo jerarquizado que permite conocer
la relevancia de la audiencia en funcién de los motivos que la vinculan a la organizacion. La
metodologia involucra seleccionar un listado de publicos y los motivos por los cuales la
empresa resulta atractiva para ellos (Beltran, 2009).

La recopilacion de datos a través de investigaciones de mercado, encuestas, andlisis
de redes sociales y otras fuentes es crucial para obtener informacién valiosa sobre la
audiencia objetivo. Esto incluye preferencias, habitos de compra y patrones de consumo.

Soledispa, Moran y Pefia (2021) subrayan que la investigacién de mercados es un eje central
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en las organizaciones, estrechamente ligada a la estrategia y fundamental para una mejor
planificacion.

Otro aspecto clave es la evaluacion y andlisis de la audiencia, enfocandose en
comprender sus valores, intereses, preocupaciones y puntos de dolor. Este entendimiento
permite adaptar los mensajes y estrategias de marketing de manera mas efectiva.

En resumen, el mapa del publico es un componente esencial de la planificacion
estratégica en comunicacion y marketing digital. Se basa en una comprension profunda de la
audiencia objetivo a través de la segmentacion, la creacion de perfiles de compradores, la
investigacion de mercado y la personalizacion de mensajes.

1.3.3. Objetivos

La definicion de objetivos es un paso crucial una vez analizada la situacion de la
empresa, en funcion de los objetivos de marketing y del plan de comunicacion estratégica.
Estos deben enfocarse en construir y fortalecer la marca de la organizacién, estableciendo
metas relacionadas con la percepcion de la marca y la lealtad del cliente (Tur-Vifies &
Monserrtah, 2014). Los objetivos deben ser especificos, para definir claramente lo que se
desea lograr; medibles, para poder evaluar el progreso; alcanzables, para asegurar su
realismo; relevantes para el negocio; y temporales, para establecer un plazo para su
consecucion.

En el contexto de las redes sociales, las estrategias son fundamentales para alcanzar
objetivos de participacion y aumentar seguidores, quienes tienden a interactuar y viralizar los
contenidos. Por tanto, es importante establecer objetivos en funcion de metas de alcance y
visibilidad, asi como la generacién de leads y captura de informacién de los clientes. La
planificacion estratégica de comunicacién y marketing requiere definir una variedad de
objetivos que van mas alla de las métricas tradicionales, como las ventas. Estos objetivos
deben estar posicionados de manera inteligente, ser especificos para cada estrategia y
alineados con los resultados deseados, ya sea la construccion de una marca sdélida, la
participacion de la audiencia en medios sociales, la expansion del alcance o la generacion de

leads en el entorno digital.
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1.3.4. Plan tactico estratégico

En el marco de la planificacion estratégica, el concepto de plan tactico estratégico se
refiere a un plan a corto o mediano plazo derivado de la estrategia corporativa, centrado en
acciones y pasos concretos que la organizacion debe seguir para alcanzar sus objetivos
estratégicos. Kaplan y Norton (2001) sostienen que los planes tacticos estratégicos son
fundamentales para la implementacion de la estrategia de una organizacion. Estos planes se
enfocan en cémo se ejecutaran las estrategias a nivel practico, definiendo acciones
especificas, recursos necesarios y plazos para alcanzar los objetivos estratégicos. A
diferencia del plan estratégico, que puede abarcar varios afios, el plan tactico estratégico
generalmente cubre un periodo de uno a tres afios y se enfoca en lograr hitos a corto y
mediano plazo que contribuiran a los objetivos estratégicos a largo plazo.

El plan tactico estratégico incluye planes de accion con tareas especificas,
responsabilidades claramente asignadas y recursos designados. Es mas concreto que el plan
estratégico y aborda aspectos como la asignacion de presupuesto y la gestion de proyectos.
Ademés, debe estar estrechamente alineado con el plan estratégico de la organizacion,
reflejando las prioridades estratégicas y los objetivos de alto nivel. Conforme cambian las
circunstancias y se disponen de nuevos datos, el plan tactico estratégico puede requerir
ajustes para mantenerse relevante y efectivo en la consecucion de los objetivos estratégicos.
1.3.5. Cronograma

En el contexto de la planificacion estratégica de marketing digital, el cronograma se
presenta como un componente esencial. Seguin Montes (2022), el cronograma juega un papel
clave en la asignacion de tiempos especificos para la implementacion de tacticas y estrategias
de comunicacién. Este elemento contribuye a mejorar la eficiencia y periodicidad, asi como
el atractivo que el producto o servicio puede tener para el cliente. Ademas, el cronograma
define la frecuencia de acciones y contenido, lo que es fundamental para la coherencia y
efectividad de la estrategia de marketing.

El valor del cronograma en el marketing digital radica en su capacidad para identificar

momentos especificos para la publicacion de contenido y, por ende, aumentar la visibilidad
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de la marca. Aunque los cronogramas se establecen para ser cumplidos, es crucial mantener
un grado de flexibilidad. Esta adaptabilidad permite cambiar estrategias o actividades
propuestas en respuesta al ritmo cambiante de las tendencias en redes sociales. La
reestructuracion del plan, ajustada a los objetivos de marketing y de contenidos, es una
necesidad imperante dada la naturaleza dinamica del entorno digital.

1.3.6. Presupuesto

En el ambito del marketing digital, el presupuesto se refiere a la cantidad de recursos
financieros asignados a las actividades y estrategias de marketing en linea. Kloter y
Armstrong (2012), sefalan la importancia de asignar un presupuesto adecuado para
capitalizar al maximo las oportunidades en el entorno digital. Sefialan que el retorno de la
inversion en los planes de marketing no es inmediato, lo cual hace esencial considerar el
embudo de conversion en las redes sociales.

La optimizacion del presupuesto en marketing digital implica utilizar los recursos
disponibles eficientemente para alcanzar los objetivos establecidos. Chaffey y Smith (2017),
discuten sobre como optimizar el presupuesto mediante técnicas como la asignacién basada
en el rendimiento y la gestién efectiva de la inversion publicitaria.

En cuanto a la medicién del uso del presupuesto, cominmente se mide a través del
ROI (Retorno de la Inversion), que es la relacién entre el ingreso generado y los recursos
utilizados (Cuevas, 2001). En las redes sociales, el ROI se calcula en funcién de los ciclos de
promocién y marketing, siendo una métrica critica en marketing digital que se utiliza para
evaluar la eficacia de las inversiones y calcular el rendimiento de una campafa en relacién
con el gasto (Sanchez, 2018).

En marketing digital, a veces se opta por presupuestos flexibles que permiten ajustes
en tiempo real basados en el rendimiento de las campafias. Esto contrasta con los
presupuestos fijos, que son estéticos y no se modifican durante un periodo determinado.

La planificacion presupuestaria en marketing digital implica la elaboracion de un plan
detallado que especifica cuanto se invertira en cada tactica, campafia o canal digital. Esta

planificacion debe alinearse con los objetivos de marketing y los recursos disponibles. La
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asignacion de recursos en marketing digital se refiere al proceso de determinar como se
distribuira el presupuesto entre diversas estrategias y canales digitales para alcanzar los

objetivos de marketing de la empresa.
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Capitulo dos
Metodologia de investigacion

2.1 Objetivos de Trabajo de Integracién Curricular
2.1.1 Obijetivo general

Elaborar un plan de comunicacion y marketing digital que fortalezca el
posicionamiento y la visibilidad del consultorio Gineco Obstétrico Nancy Villacis, impulsando
su visibilidad y relevancia en el entorno digital en el afio 2024.
2.1.2 Objetivos especificos

e Diagnosticar la gestién de comunicacién y marketing digital del consultorio Gineco
Obstétrico Nancy Villacis.
e Proponer un plan de comunicacién y marketing digital para el consultorio Gineco

Obstétrico Nancy Villacis que fortalezca el posicionamiento entre sus publicos.
2.2 Enfoque de investigacion

El presente trabajo de integracion curricular emplea un enfoque de investigacion
mixto, con la utilizacion de técnicas cualitativas y cuantitativas. Metodologia de investigacion
indispensables para comprender plenamente los fendmenos comerciales en torno a la
prestacion de servicios médicos y sus implicaciones.
2.3 Técnicas de investigacién

La utilizacion de técnicas de investigacion es crucial en cualquier esfuerzo de
investigacidn o conocimiento, ya que se basan en la observacién cientifica, que se distingue
de la observacioén informal debido a su naturaleza deliberada y con un propésito. Segun Ruiz
Bueno (2015), una técnica de investigacion puede definirse como un enfoque sistematico y
metodico empleado en el examen de un fenédmeno en particular. Sirve como una herramienta
gue permite al investigador recopilar un conjunto completo de datos para su posterior analisis.
La observacion cientifica implica el acto de observar con un objetivo claro, bien definido y
preciso, que requiere la preparacion meticulosa de las observaciones previstas por el
investigador.

Desde el enfoque cualitativo, el presente proceso emplea las técnicas de la revision
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bibliogréfica, la revisibn documental y la entrevista a profundidad, por otro lado en el enfoque

cuantitativo, se utilizan la encuesta y la analitica social.



Tabla 1

Matriz descriptiva de técnicas de investigacion

Instrumento

Variable

Uso del instrumento
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Revision bibliografica

Sustento tedérico del tema

Revision de literatura de validez cientifica en el
campo del marketing digital y la comunicacién
estratégica

Marco tedrico

Revision documental

Informacién general
Descripcion del negocio
Andlisis de situacion interna y externa

Recopilaciéon de la informacién contenida en el

Brief Estratégico
Analisis FODA

e Objetivos y meta brief estratégico a partir del desarrollo de los
e Publico objetivo analisis FODA 'y PESTEL Anélisis PESTEL
e Propuesta de valor y posicionamiento
e Criterios comunicacionales
¢ Antecedentes y contexto del consultorio
Entrevista a ginecolégico Entrevista a la directora del centro médico para Brief del
profundidad e Percepcion de la directora obtener una visién interna anunciante
e Objetivos de comunicacién
Informacion
demografica: Se
disefiard un
cuestionario que
incluya preguntas
sobre la edad,
género, nivel
¢ Informacion demogréfica L . edu_canvo, y otras
. . Ly Aplicacion de encuestas de preferencias y variables
e Tiempo de relacion con el centro médico s o :
Encuesta N S percepcion de servicios a usuarias del centro relevantes para
° Serwcps y _c,oml_Jmcamon médico obtener una vision
e Comunicacién directa

clara del pefrfil
demografico de
las usuarias.
Tiempo de
relacion con el
centro médico: Se
incluiran
preguntas



Instrumento

Variable

Uso del instrumento
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especificas para
conocer el tiempo
gue las usuarias
llevan siendo
pacientes del
Consultorio
Gineco Obstétrico
Nancy Villacis.
Servicios y
comunicacion: Se
crearan preguntas
gue aborden la
percepcion de las
usuarias sobre los
servicios ofrecidos
y la efectividad de
la comunicacion
del consultorio.
Comunicacién
directa: Se
incluiran
preguntas abiertas
y cerradas que
permitan recopilar
opiniones y
sugerencias
directas sobre la
comunicacion del
consultorio.

Analitica social

Evaluacion de presencia en redes
Identificacion del pablico objetivo

Analisis competitivo

Analizar y evaluar los entornos sociales en las
plataformas digitales de las que se disponen

Evaluacion de
presencia en
redes: Se
utilizaran
herramientas de
andlisis de redes
sociales para



Instrumento

Variable

Uso del instrumento
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evaluar la
presencia en
plataformas como
Facebook,
Instagram, Twitter,
etc. Se analizaran
métricas como la
cantidad de
seguidores,
interacciones y
alcance de las
publicaciones.
Identificacion del
publico objetivo:
Se realizard un
andlisis
demografico y
conductual de la
audiencia en
redes sociales
para definir con
mayor precision el
perfil del publico
objetivo.

Analisis
competitivo: Se
examinaran las
estrategias
digitales de la
competencia,
evaluando su
presencia en
redes sociales,
tipos de
contenido,
frecuencia de
publicaciones y
cualquier otra



Instrumento Variable Uso del instrumento

métrica relevante
para identificar
oportunidades y
desafios

e Combinacion de
las variables
anteriores: Se
llevara a cabo
mediante la
integracion y
comparacion de
los datos
recopilados en la
encuesta y la
analitica social. Se
utilizard un
enfoque reflexivo
y critico para
identificar
patrones,
correlaciones y
posibles
discrepancias
entre la
percepcion de las
usuarias y la
presencia digital
del consultorio.

e Validacion de
hallazgos: Se
utilizaran los
resultados de la
encuesta y la
analitica social
para validar los
hallazgos
obtenidos a través
de diferentes

Comparar y analizar la informacion y los datos
e Combinacién de las variables anteriores obtenidos de los métodos e instrumentos para
validar los hallazgos

Triangulacion de la
informacién



Instrumento

Variable

Uso del instrumento
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métodos. Si hay
congruencia entre
la percepcién de
las usuarias y la
evaluacion en
redes sociales, se
fortalecera la
confianza en los
resultados.



27

2.3.1 Revision bibliografica

La revisién bibliografica es una fase crucial en el proceso de investigacion que implica
el exhaustivo analisis y evaluacion de la literatura existente en el &mbito de estudio especifico.
Este componente es esencial, dentro de la construccion del marco teorico, para demostrar
la validez de la propuesta de investigacion. De acuerdo con Codina (2020), la revision
bibliografica desempefna un papel fundamental debido a su capacidad acumulativa, ya que
proporciona una vision integral de los conocimientos previos en el campo de investigacion.

En ultima instancia, la inclusién de citas de autores diversos no solo consolida un
marco tedrico solido y bien fundamentado, sino que también amplia la perspectiva del
investigador, proporcionando una base integral para la construccion del
conocimiento cientifico (Pérez, 2020).

En el presente proceso, la revision bibliografica permite establecer un marco teérico
sélido para comprender los principios fundamentales sobre la comunicacion estratégica
digital, el marketing digital y la planificacion de la comunicacion estratégica.

2.3.2 Revision documental

El proceso de revision documental implica el examen y la evaluacién de los
documentos existentes para garantizar su precision, integridad y relevancia. Este proceso
particular permite identificar las investigaciones realizadas anteriormente, la informacién
disponible, asi como delinear el objeto de estudio. También permite establecer las premisas
iniciales, la integracion de varios autores para establecer una base teodrica, el establecimiento
de conexiones entre los diferentes trabajos, la identificacién de las preguntas y los objetivos
de la investigacion, el examen de las metodologias empleadas y la evaluacién de las
similitudes y diferencias entre los trabajos (Gomez, et al., 2017).

La revision documental puede ayudar a las empresas a identificar las condiciones para
la incorporacion de estrategias de marketing digital y los aportes que pueden generar para su
desarrollo. Esto incluye la evaluacién de los principales componentes del marketing digital,
las condiciones de accesibilidad de las TIC en la poblaciéon nacional y sus tendencias de

consumo a través del comercio electronico puedan aportar indirectamente a la mejor
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comprension de sus necesidades, deseos y demandas (Pitre, Builes y Hernandez, 2021).

Desde la presente propuesta para la formulacién del plan de comunicacion
estratégica, se plantea una revision documental de la informacion contenida en el brief
estratégico, el cual incorpora la informaciéon recopilada con el desarrollo de herramientas
como el andlisis FODA vy el andlisis PESTEL, mismos que se centran en la evaluacion del
entorno y las variables externas que pueden afectar a la comunicacion estratégica y al
marketing digital del consultorio ginecolégico. Ambas herramientas analiticas se desarrollan
conjuntamente con el personal profesional y administrativo del centro médico.

El brief estratégico, basandose en lo que explica Ansana (2022), hace referencia a
un documento amplio que aborda no solo los detalles especificos del cliente o proyecto, sino
también la estrategia general de marketing. Incluye elementos mas amplios relacionados con
los objetivos de la empresa, la vision, la mision, el andlisis del mercado y la competencia, asi
como la identificacién de oportunidades y amenazas. En este contexto, sirve como una guia
para la formulacién de estrategias de marketing méas amplias y a largo plazo.

Para el andlisis del brief estratégico se consideran las siguientes variables:

Tabla 2

Variables de analisis del brief estratégico

Variable Descripcién

¢ Nombre del plan de marketing
. e Fecha de creacion del brief
Informacién general
e Nombre del cliente

e Contexto del proyecto

¢ Historia y antecedentes del consultorio
L ) ¢ Resefia biogréafica de la Dra.Nancy Villacis
Descripcion del negocio o o
e Vision, mision y valores
e Obijetivos generales del consultorio ginecoldgico
e Analisis FODA

e Andlisis PESTEL

Analisis de la situacion _
e Tendencias del mercado

e Analisis de competencia

o o Definicion clara de los objetivos del plan de marketing
Objetivos y metas o
digital
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Variable Descripcién

e Metas especificas y cuantificables

e o e Descripcion detallada del publico objetivo (pacientes)
Publico objetivo _ o _
e Segmentacion de Audiencia si es aplicable

e Lo que hace Unica a la marca, servicio médico y/o
Propuesta de valor y ]
o ) consultorio
posicionamiento
e CoOmo la marca desea ser percibida en el mercado

] ¢ Principales mensajes que se desean comunicar
Mensajes clave _ L
e Tonos y estilos de comunicacién recomendados

) e Seleccion de canales y plataformas de comunicacion.
Canales y medios _ _ _
e Estrategia de medios pagados y propios

¢ Identificacion de las partes interesadas y sus roles
Aprobaciones y o . _
responsabilidades e Procedimientos para la aprobacién de contenido y
decisiones clave

El analisis FODA es una técnica utilizada en el ambito de la planificacion estratégica.
gue permite identificar las fortalezas y debilidades internas de la empresa y las oportunidades
y amenazas del entorno en el que se encuentra inmersa. El analisis FODA busca identificar
y evaluar las Fortalezas internas y Debilidades internas, asi como las Oportunidades que una
entidad podria aprovechar y las Amenazas externas que podrian afectarla. A través de este
proceso de evaluacion, se pretende obtener una comprensién holistica de la situacion,
permitiendo a los responsables de la toma de decisiones disefiar estrategias que capitalicen
las fortalezas, aborden las debilidades, aprovechen las oportunidades y mitiguen las
amenazas (Asana, 2021).

El FODA es una técnica que proporciona una comprension sistematica y completa del
entorno interno y externo de una organizacion y la capacidad de la misma para aprovechar
esas circunstancias (Aker, 2005).

En el presente proceso, esta técnica nos permite extraer la informacion necesaria
sobre las condiciones tanto internas y externas, las situaciones favorables y los

condicionantes adversos a afrontar de acuerdo a la situacién actual del consultorio

ginecoldgico, de cara a la construccion de su plan de marketing.
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El analisis PESTEL es una metodologia integral de investigacion que permite
comprender y evaluar el entorno externo en el que opera una organizacion examina los
factores externos que podrian tener un impacto en el entorno empresarial como el entorno
Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ambiental y Legal. Este enfoque proporciona una
visibn holistica de las influencias y desafios que podrian afectar a un proyecto de
comunicacion estratégica y marketing digital.

e Factores politicos abarcan aspectos relacionados con el gobierno, estabilidad
politica y politicas fiscales. Desde el punto de vista de Johnson y Scholes (2008),
el entorno politico incluye los procesos politicos y las influencias en las
organizaciones, tanto a nivel nacional como internacional.

e Factores econdmicos se centra en las condiciones econémicas, tasas de interés
y fluctuaciones del mercado. Como afirman Kotler y Armstrong (2009), los
cambios econdmicos afectan a las oportunidades y amenazas del mercado.

e Factores sociales se puede destacar que esta categoria engloba aspectos
culturales, demogréficos y sociales que pueden influir en el comportamiento del
consumidor. El entorno social tiene un impacto significativo en las preferencias y
decisiones de compra (Schiffman y Kanuk, 2007).

e Factores tecnoldégicos analizan avances tecnoldgicos, innovacion vy
obsolescencia. En la opinion de Porter y Millar (1985), la tecnologia puede ser
una fuerza impulsora clave para ganar ventaja competitiva.

e Factores ambientales se centran en cuestiones ambientales y de sostenibilidad.
sugiere que las empresas deben considerar los aspectos ambientales para
mantener relaciones a largo plazo con sus partes interesadas (Freeman,1984).

e Factores legales se puede indicar que la dimension legal abarca regulaciones y
leyes que pueden afectar a la operacion de la organizacién. Segun Mintzberg
(1983), las organizaciones deben operar dentro de los limites legales para evitar

consecuencias negativas.
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2.3.3 Entrevistas a profundidad

Es una técnica cualitativa de investigacién que se basa en la interpretacion de la
realidad social, los valores, las costumbres, las ideologias y cosmovisiones se construyen a
partir de un discurso subjetivo. Esta técnica permite adentrarse en las motivaciones,
creencias, actitudes y valores de los participantes, conocer lo que impulsa al comportamiento.
La entrevista en profundidad se construye a partir de reiterados encuentros cara a cara del
investigador y los informantes con el objetivo de adentrarse en su intimidad y comprender la
individualidad de cada uno. La entrevista en profundidad se basa en el seguimiento de un
guion de entrevista, en él se plasman todos los tépicos que se desean abordar a lo largo de
los encuentros (Robles, 2011).

En el contexto especifico de la entrevistas a profundidad enriquece con percepciones,
emociones y matices que emergen en las interacciones directas con los stakeholders clave
para comprender la auténtica esencia de la marca (Garcia, 2020).

En el marco de la elaboracién del plan de marketing digital, se ha optado por utilizar
como guia, de la entrevista a profundidad, los conceptos, apartados y campos de recopilacion
de informacion comprendidos en el brief del anunciante, siendo la persona entrevistada la
Dra. Nancy Villacis.

Las variables que se incluyen en la entrevista a profundidad, son:

Informacion sobre la empresa, su historia, valores, y cualquier antecedente

relevante para comprender el contexto del proyecto.

o Definicién clara de los objetivos especificos que el cliente espera alcanzar con la
campafa publicitaria o estrategia de marketing.

o Detalles sobre el perfil del publico al que se dirige la campafa, incluyendo datos
demograficos, comportamientos y preferencias.

e Descripcion de los elementos que hacen que el producto, servicio 0 marca sea
Gnico y atractivo para los consumidores o clientes.

o Informacidn sobre los competidores relevantes y la posicién que la empresa desea

lograr en relacién con ellos.
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e El mensaje central que se quiere comunicar y cualquier informacién especifica que
debe incluirse en la campana.
o Especificacion de los canales de marketing que se deben utilizar (publicidad digital,
redes sociales, etc.) y el presupuesto asighado para la campafa.
e Fechas clave y plazos para el lanzamiento de la campafia, eventos importantes, o
cualquier otro factor temporal relevante.
El brief del anunciante, es un documento fundamental en la planificacion estratégica
de las campafas publicitarias que delinea los objetivos y las estrategias de marketing y
proporciona informacion indispensable sobre el publico objetivo, el mensaje que se debe
transmitir y los medios a emplear. Su armonizacién con un plan de marketing digital es
imprescindible, ya que permite garantizar que todos los esfuerzos digitales se concentren en
alcanzar los objetivos predeterminados del informe. Segun Godoy (2016), el resumen es de
suma importancia en el curso creativo de una campafia, ya que resume los detalles sobre los
logros deseados, asi como la situacién que hay que resolver, los atributos del producto y la
ventaja competitiva que hay que acentuar. Es importante destacar que, el brief del anunciante
no solo sirve como un resumen de datos, sino como un instrumento para la comprension
profunda de las metas y valores del anunciante.
2.3.4 Técnicas cuantitativas
Una metodologia de investigacion de mercado cuantitativa es un procedimiento que
emplea la recopilacion y el examen de informacion numérica para medir las acciones,
actitudes y puntos de vista del mercado. Estas metodologias son indispensables para
construir una estrategia de marketing digital, ya que nos permiten identificar patrones,
segmentar el mercado y evaluar la eficacia de los enfoques digitales. Segun los hallazgos de
Santamaria-Ayala, Quiroga-Parra & Gémez-Tobén (2022), las técnicas cuantitativas, como
las encuestas y el analisis de datos web, benefician enormemente al marketing digital al
optimizar las decisiones comerciales y mejorar la experiencia del cliente
Creswell (2017) resalta la importancia de proporcionar orientacion esencial en el

disefio de investigaciones cuantitativas. Destaca la importancia de dos conceptos clave: la
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validez y la confiabilidad. La validez se refiere a la precision y relevancia de las mediciones
para representar el fendbmeno estudiado, mientras que la confiabilidad se centra en la
consistencia y estabilidad de los resultados a lo largo del tiempo y en diferentes condiciones.
2.3.5 Encuesta

Una encuesta es un método de investigacion que utiliza un conjunto estandarizado de
procedimientos para recopilar y analizar datos de un subconjunto representativo de una
poblacién mayor. Este método nos brinda la oportunidad de investigar, describir, anticipar y
dilucidar varios atributos del fenbmeno en estudio. En el &dmbito del marketing y la
investigacion, la encuesta sirve como un instrumento valioso para adquirir informacion directa
sobre el mercado, lo que facilita la toma de decisiones basada en datos y la formulacion de
estrategias eficaces de marketing digital (Casas Anguita et al., 2003).

Para la aplicacion de encuestas en el centro de atencion ginecoldgica, la seleccion de
las personas a encuestar, se lo realiza mediante un muestreo por conveniencia de acuerdo a
la disponibilidad de las clientes para formar parte del proceso, pero si procurando la mayor
heterogeneidad posible se basa en la edad y la antigliedad de las clientas como pacientes
del centro, es decir, elegir pacientes que tengan diferentes experiencias en relacién al tiempo
gue han sido pacientes del centro médico. De un total de 100 pacientes tratadas anualmente
(sin considerar atenciones subsecuentes), se eligié una muestra de cincuenta mujeres, lo que
representa el cincuenta por ciento de la poblacién objeto de escrutinio. Esta relacion se
consider6 adecuada para obtener una muestra representativa, manteniendo al mismo tiempo
un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 10%. Estos parametros estadisticos
garantizan que las conclusiones derivadas de la muestra puedan extrapolarse a toda la
poblacién con un alto nivel de certeza, lo que permite hacer deducciones validas sobre las
experiencias y percepciones de los pacientes sobre los servicios del centro. Para determinar
el tamafio de la muestra y los parametros antes mencionados, se emplean formulas
estadisticas que tienen en cuenta la variabilidad de la poblacion y el nivel de precision

deseado.
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La formula utilizada para calcular el tamafio de la muestra (n) en una poblacion finita

es la siguiente:

NZ

(N-1) e?+Z
Donde:

(N) es el tamafio de la poblacion total.

(Z) es el valor de Z para el nivel de confianza deseado.

(e) es el margen de error.

Aplicando esta formula y los datos proporcionados, se determiné que una muestra de
50 mujeres era suficiente para alcanzar los objetivos del estudio con la precision estadistica
requerida.

La encuesta para los clientes del Centro Médico incluye los siguientes parametros de
informacion:

Tabla 3

Variables de analisis de la encuesta

Variable Descripcién
e Edad

y . ¢ Nivel de educacion
Informacion demografica o
e Estado civil

e Contexto del proyecto

Tiempo de relacion con el e Tiempo que ha sido paciente del centro

centro médico e Forma de contacto (conocimiento del centro)

e Eleccién y utilizacién de servicios
o L ¢ Interaccion con redes sociales
Servicios y comunicacion . _ _ .
e Preferencia en tipos de contenidos en redes sociales

¢ Requerimiento de contenidos mediante redes

e Preferencia de medios de contacto y comunicacion directa
Comunicacion directa e Servicios on line

e Preferencias de personalizacion de servicios
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2.3.6 Analitica social

Es un enfoque sistematico, de acuerdo con Lopera (2010), que permite a los
investigadores y profesionales del marketing comprender y evaluar las interacciones y los
comportamientos de las personas en entornos sociales, especialmente en las plataformas
digitales. Emplea datos cuantitativos y cualitativos para examinar los patrones de
comunicacion, la dinamica de influencia y las conexiones relacionales dentro de las redes
sociales, que son fundamentales para la formulacion de estrategias de marketing digital
eficaces. La técnica analitica se describe como una herramienta aplicada al estudio de los
discursos de las ciencias sociales y humanas, que abarca una amplia gama de fenébmenos
gue van desde las practicas habituales y las expresiones artisticas hasta los juegos
linglisticos y el discurso oral o escrito (Lopera, 2010). Este método analitico es indispensable
para comprender y explotar la intrincada dindmica de las interacciones sociales en el campo
del marketing.

En el presente proceso de analisis de informacion, se consideran, dentro de la
analitica social, los siguientes parametros:

Tabla 4

Parametros de analitica social

Variable Descripcién

] e Métricas actuales de las plataformas utilizadas, como el alcance
Evaluacion de la o . . o
) de las publicaciones, la tasa de interaccién y el crecimiento de
Presencia actual en ]
seguidores
redes
e Contenido compartido

o e Audiencia actual y potencial
Identificacion del

o o e Segmentacion de la audiencia en grupos especificos basados en
Pablico Objetivo

intereses relacionados con la ginecologia y obstetricia

e Comparacién de la presencia en redes sociales con la de otros

Analisis competitivo centros similares

¢ Identificar las mejores practicas y areas de oportunidad
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2.4 Triangulacion de lainformacion

La triangulacion de la informacion, en concordancia con Aguilar y Barroso (2015), es
un enfoque metodoldgico empleado en la investigacion que implica la utilizacion de maltiples
técnicas, fuentes de datos, marcos tedéricos o investigadores para investigar un fenémeno con
la intencion de mejorar la autenticidad y confiabilidad de los resultados. Esta metodologia
permite a los investigadores obtener una comprension mas completa del tema y validar sus
descubrimientos desde diversos puntos de vista. La triangulacién mejora el control de calidad
dentro del proceso de investigacion y proporciona una mayor garantia de validez y rigor en
los resultados obtenidos.

Para lograr una interpretacion precisa de la realidad y desarrollar de manera efectiva
el plan de marketing digital para el consultorio, se llevard a cabo la triangulacion de la
informacion recopilada mediante la aplicacion de las herramientas cualitativas y cuantitativas.
Este proceso implicara establecer conexiones entre los resultados proporcionados por los
diversos apartados, con el objetivo de generar conclusiones que permitan identificar la
estrategia 6ptima para la construccion de un plan que cumpla con los requisitos y sea efectivo
en sus resultados.

En el &mbito cualitativo, se llevaran a cabo entrevistas a profundidad con pacientes
actuales y potenciales, asi como observaciones directas en el entorno del consultorio para
captar percepciones y experiencias de primera mano. Estos datos cualitativos seran
complementados con la aplicacion de técnicas cuantitativas como encuestas, las cuales
permitiran  recopilar informacién cuantificable sobre preferencias, opiniones vy
comportamientos de una muestra representativa de la audiencia.

Para fortalecer alin mas la triangulacién, se emplearan analisis FODA y PESTEL. El
andlisis FODA proporcionara una vision interna y externa del consultorio, identificando
fortalezas y debilidades internas, asi como oportunidades y amenazas en el entorno externo.
Este enfoque cualitativo se combinard con datos cuantitativos derivados de encuestas para
respaldar y cuantificar las percepciones identificadas. Por otro lado, el analisis PESTEL

analizara factores politicos, econémicos, sociales, tecnologicos, ambientales y legales que
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podrian afectar al consultorio. La informacion recopilada mediante esta técnica cuantitativa
serd validada y enriquecida a través de discusiones y entrevistas cualitativas.

Ademads, se considerara la informacion proveniente del brief del anunciante y brief
estratégico, los cuales proporcionaran datos contextuales y metas especificas del consultorio.
Estos documentos cualitativos seran complementados con datos cuantitativos obtenidos a
través de encuestas y analisis estadisticos para garantizar una visidbn completa y precisa de
los objetivos y expectativas.

En conjunto, la triangulacion de datos mediante la combinacion de técnicas
cualitativas y cuantitativas, como entrevistas, observaciones, encuestas, andlisis FODA,
andlisis PESTEL, brief del anunciante y brief estratégicos, permitira obtener una imagen
integral del entorno del consultorio. Este enfoque metodoldégico mejorara la autenticidad,
validez y confiabilidad de los resultados, brindando una base sélida para la formulaciéon de un

plan de marketing digital efectivo y adaptado a las necesidades especificas del consultorio.
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Capitulo tres
Analisis de resultados

Una vez recopilada la informacion referente al estado actual del consultorio
ginecolbégico, en cuanto a sus procesos, intereses y proyecciones de promocion en
plataformas digitales, se realiza la presentacion y analisis de la informacion recopilada
mediante las herramientas utilizadas.
3.1 Brief estratégico

El brief estratégico se presenta como el documento central que sintetiza de manera
concisa pero completa los objetivos, metas y requisitos esenciales. Este instrumento no solo
se limita a la recopilacién de informacién, sino que va mas alla al capturar elementos cruciales
relativos al contexto del proyecto, el perfil del publico objetivo y las especificas necesidades
comunicacionales que deben ser abordadas.

De acuerdo con la informacion plasmada en este brief estratégico podemaos inferir que:

El Consultorio es un centro de atencién gineco obstétrica, tiene méas de 20 afios en el mercado
del sur de Quito. Esta dirigido por la Dra. Nancy Villacis, profesional de la Universidad Central
del Ecuador con mas de 25 afios de experiencia en ginecologia y obstetricia, en capacitacion
constantemente a través de talleres y conferencias médicas para complementar y actualizar
sus conocimientos. La vision del Consultorio es ser reconocidos como lideres en la atencion
ginecoldgica, destacando por la excelencia clinica, la innovacion en los servicios médicos y
la dedicacion al bienestar integral de las mujeres y ser un referente en la comunidad,
promoviendo la educacién en salud y la adopcion de practicas médicas avanzadas. La mision
del consultorio es ofrecer una atencion integral y personalizada, enfocada en la salud y el
bienestar de las mujeres, promoviendo la prevencién y el tratamiento efectivo de condiciones
ginecologicas.

Como centro de atencion médico, gineco obstétrico, se identifica los siguiente valores:

o Compromiso ético: guiar las acciones por los mas altos estandares éticos,

asegurando la confidencialidad, el respeto y la integridad en todas las

interacciones con pacientes.
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Calidad y excelencia: esfuerzo por la excelencia en la atencion médica,
implementando préacticas basadas en la evidencia, tecnologias avanzadas y una
constante blsqueda de la mejora continua.

Empatia y cuidado personalizado: valorar la conexibn humana y compromiso
por ofrecer un enfoque calido, empéatico y personalizado en cada interaccion con
las pacientes, reconociendo la singularidad de cada individuo.

Prevencion y educacion: promover activamente la prevencion de
enfermedades ginecoldgicas mediante la educacién, el fomento de habitos
saludables y la concientizacion sobre la importancia del autocuidado.
Colaboracion y trabajo en equipo: fomentar un ambiente colaborativo entre el
equipo médico y el personal de apoyo, reconociendo que el trabajo en equipo
es esencial para brindar una atencion integral y coordinada.

Innovacién y actualizacibn continua: compromiso a mantenernos a la
vanguardia de la medicina ginecoldgica, adoptando practicas innovadoras y
participando en la formacién continua para garantizar la mejor atencién posible.
Accesibilidad y equidad: proporcionar servicios de salud ginecolégica
accesibles a todas las mujeres, promoviendo la equidad y eliminando barreras

para el cuidado médico.

3.2 Analisis FODA

Al realizar el andlisis FODA del Consultorio, se identificaron las fortalezas y

debilidades internas y las oportunidades y amenazas del entorno en el que se encuentra

inmerso este centro de prestacion de servicios médicos, a continuacion los resultados:

Tabla 5
Analisis FODA
e  Experiencia en el mercado: Los 25 afios de experiencia profesional de la
Dra. Nancy Villacis y los 20 afios de experiencia del consultorio
Fortalezas

representan un atributo positivo que ha generado un buen posicionamiento

comercial en el medio.
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e Capacidad para generacion de nuevas ofertas o comerciales: La
capacitacion constante del personal en nuevas ramas comerciales como la
cosmeética, son favorables a la posibilidad de poder incluir servicios dentro
de la cartera de oferta de productos del centro obstétrico, lo que podria
generar la captacién de nuevos clientes.

e Disponibilidad de recursos econémicos para generar campafias marketing:
Al momento se cuenta con recursos econémicos propios para la
generacion de procesos de promocion y marketing con lo que se puede

generar la incidencia publicitaria requerida.

e Incremento del requerimiento de servicios privados en el Pais: a nivel
nacional se evidencia un incremento en la prestacion de la demanda de
_ servicios médicos privados al existir una reduccion de la calidad y cantidad
Oportunidades ] o o ] . o
de prestaciones médicas publicas, situacién que puede incidir de manera
directa en la cantidad de clientes que migran hacia los servicios de salud

privados.

e  Escasos procesos de promocién de servicios: No se han utilizado
mecanismos digitales de promocién de manera adecuada, los escasos
Debilidades espacios de promocién en medios digitales que se han utilizado no han
tenido el manejo y la continuidad que permitan un posicionamiento en

redes.

e Incremento de la competencia profesional en la rama médica ginecologica:
Existe una amplia oferta de servicios médicos privados en la rama de la
ginecologia y la obstetricia, lo que podria implicar una reduccién del nicho
de mercado y la dificultad para su expansion.

e Aumento, dominio y preferente posicionamiento de la promocion digital por
parte de otros proveedores de servicios similares: En la actualidad, se

Amenazas
observa un significativo nimero de establecimientos que ofrecen servicios
similares, y varios de ellos han invertido considerable tiempo y recursos en
consolidar su presencia en el ambito digital. Esta tendencia ha resultado en
una cierta relegaciéon en cuanto al posicionamiento en redes, lo que
demanda una estrategia méas soélida y efectiva para competir y destacar en

este entorno altamente competitivo.

3.3 Analisis PESTEL

Al realizar el analisis PESTEL del Consultorio se identificaron se examinan diversos
los factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos ambientales y legales que pueden
influir en la estrategia y ejecucion del plan comunicacional para el consultorio ginecoldgico. A

continuacion los resultados:



Tabla 6

Analisis PESTEL
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Politicos

Si bien el entorno politico del Pais se caracteriza por una inestabilidad latente, al
momento no se considera una situacion de inestabilidad inminente. Las politicas
publicas actuales favorecen la prestacion de servicios médicos privados en
desmedro de la prestacion médica publica. En el ambito politico, es crucial
monitorear las regulaciones gubernamentales relacionadas con la salud. En el
2024, el gobierno ecuatoriano podria implementar cambios en las politicas de
salud que afecten la prestacion de servicios médicos, como requisitos adicionales

de licencia o ajustes en la cobertura de seguros de salud.

Econémicos

La situacién sociopolitica del Pais ha incidido en una reduccién de la capacidad
adquisitiva de la poblacion, esta situacion si bien ha incidido en los diferentes
espectros comerciales, los servicios de salud no han sufrido una disminucién de

sus ingresos.

En Ecuador, para el 2024, se espera una mayor conciencia de la salud femenina,

lo que podria traducirse en una demanda creciente de servicios ginecoldgicos

Sociales preventivos. Ademas, ajustar los servicios para satisfacer las necesidades
especificas de diversos grupos de edad es clave para mantener la relevancia en el
mercado.

La adopcion de tecnologias médicas y la aceptacion de la telemedicina son

Entorno factores tecnolégicos a considerar. El consultorio deberia evaluar la

Tecnoldgico

implementacién de nuevas tecnologias en procedimientos médicos y explorar
oportunidades en la telemedicina para ampliar su alcance y ofrecer servicios mas

accesibles.

Las practicas sostenibles son cada vez méas valoradas. Implementar politicas y

practicas ambientalmente amigables, asi como comunicarlas eficazmente, puede

Ambiental mejorar la percepcién del consultorio en la comunidad y atraer a pacientes que
valoran la sostenibilidad.
El cumplimiento de las normativas de salud y privacidad de datos es esencial. En
Entorno el 2024, el consultorio deberia asegurarse de cumplir con todas las regulaciones
legal gubernamentales y de implementar medidas adicionales para garantizar la

seguridad y privacidad de la informacién del paciente.

Dentro de la construccion del brief estratégico, se analizan también aspectos

referentes a las tendencias de mercado, objetivos y metas, las metas especificas

cuantificables, publico objetivo, propuesta de valor y posicionamiento, mensajes clave,

medios de difusion y responsables. En este sentido podemos destacar que el consultorio
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Gineco Obstétrico se propone fortalecer su presencia digital en el afio 2024 mediante un plan
estratégico de comunicacion y marketing. La estrategia incluye la utilizacién activa de
plataformas de redes sociales, con un enfoque en la publicaciéon de contenido educativo y
testimonios de pacientes. Los objetivos centrales son fortalecer el posicionamiento y la
visibilidad del consultorio, educar sobre la salud femenina, promover servicios y fomentar la
prevencién. Se establecen metas especificas y cuantificables, como la creacion de perfiles
comerciales en tres redes sociales principales, interaccion semanal en redes sociales,
alcance de 5.000 personas mediante publicidad digital, y un incremento de al menos un 10%
en clientes durante 2024. El publico objetivo abarca mujeres de todas las edades
principalmente desde la pubertad hasta la posmenopausia y hombres interesados en la salud
ginecolbégica de sus parejas o0 hijas. La propuesta de valor destaca la integralidad y
diversificacion de servicios, la experiencia de la Dra. Villacis y la confiabilidad tras mas de 25
afios de carrera. Los mensajes clave resaltan la atencion integral, la garantia profesional y la
experiencia. El tono de comunicacion debe ser profesional, empatico y educativo, evitando
jergas médicas complicadas. Los canales principales son las redes sociales mas utilizadas,
con publicidad anual pagada para ampliar el alcance. La aprobacion de productos
comunicacionales recae en la directora general y la encargada de la propuesta de marketing.
3.4 Brief del anunciante

La informacion contenida en el brief del anunciante fue proporcionada durante la
entrevista a fondo realizada a la Dra. Nancy Villacis, siendo las preguntas del contenido de
este brief, el hilo conductor de la entrevista.

En torno a los antecedentes y contexto del consultorio ginecoldgico, se manifiesta que
éste, cuenta con una trayectoria de mas de 20 afios en el mercado de servicios médicos y ha
mantenido su ubicacion, al sur de Quito, de manera constante en todo ese tiempo. La Dra.
Nancy Villacis, con mas de 25 afios de experiencia en ginecologia y obstetricia, se formé en
la Universidad Central del Ecuador y ha continuado su aprendizaje mediante talleres y

conferencias médicas. Se resalta como un valor agregado diferenciador la atencién
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personalizada, el seguimiento adecuado a cada paciente y precios mas accesibles que la
competencia son elementos clave de su propuesta de valor.

Se considera importante el poder incrementar la presencia en redes sociales para
mantener la clientela existente y atraer nuevas usuarios. Se visibiliza que el publico objetivo
incluye mujeres de todas las edades, especialmente aquellas en edad reproductiva,
posmenopausicas y jévenes que necesitan educacién y asesoria. Se busca también
involucrar a los hombres en la salud de sus parejas. En relacién a aspectos referentes a la
competencia, la Dra. Villacis considera que la competencia principal proviene de nuevos
profesionales que utilizan activamente las redes sociales y métodos modernos de promocion.
Se manifiesta que el mensaje clave debe enfocarse en la experiencia y la confianza
demostrada durante mas de 20 afos, resaltando la importancia de la atencién personalizada
en el campo de la ginecologia asi como la diversidad de servicios que se ofertan. Se concluye
con la consideracién de que el plan de marketing digital deberia abarcar por lo menos los 12
meses del afio 2024.

3.5 Encuesta

La encuesta realizada a las usuarias del Consultorio Gineco Obstétrico Nancy Villacis
ha sido fundamental para obtener una comprension detallada de su perfil demografico,
preferencias y experiencias. Los datos recopilados han permitido identificar patrones
significativos, como la concentracion de pacientes en edades especificas, la preferencia por
servicios ginecolégicos particulares y la influencia clave del boca a boca en el conocimiento
del centro médico. Ademas, la encuesta ha proporcionado informacion esencial sobre las
preferencias de comunicacion, interaccion en redes sociales y receptividad hacia
promociones, elementos cruciales para adaptar estrategias de marketing digital vy
comunicacion directa. La segmentacion de resultados segun variables como edad, nivel
educativo y estado civil ha permitido una comprension mas profunda, facilitando la adaptacion
de servicios y contenido a las diversas necesidades de la clientela. La encuesta ha servido
como una herramienta estratégica para personalizar las operaciones del consultorio, mejorar

la calidad de atencidn y fortalecer la relacion con las pacientes.
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A continuacion, se exponen y analizan, de acuerdo a cada variable, los resultados de

las 50 entrevistas realizadas a la muestra de pacientes seleccionada del centro ginecologico.

Tabla 7

Rango de edad de las usuarias

Rango de Edad Frecuencia Porcentaje
Menos de 20 afios 5 10%
20-30 afios 15 30%
31-40 afios 15 30%
41-50 afios 10 20%
Mas de 50 afios 5 10%
Total 50 100

La distribuciéon por rango de edad en el consultorio ginecolégico muestra una clara
concentracion de pacientes en los grupos de 20 a 40 afios, representando el 60% del total.
Esto se refleja en una frecuencia de 15 pacientes en cada uno de los grupos de 20-30 afios
y 31-40 afios. Ademas, los grupos de menos de 20 afios y mas de 50 afios contribuyen con
un 10% cada uno. Este patrén demografico se traduce en un total de 50 pacientes, lo que
permite realizar un analisis detallado de las necesidades y caracteristicas de cada grupo de
edad dentro del consultorio.

La predominancia de mujeres entre 20 y 40 afios sugiere que el consultorio
ginecolégico se centra en la atencibn de pacientes en las etapas reproductivas y
perimenopausicas. Esta demografia destaca la importancia de servicios relacionados con la
salud reproductiva y la planificacion familiar. La presencia de pacientes mayores de 50 afios
indica la necesidad de servicios especificos para abordar la salud ginecoldgica en la etapa
postmenopausica. Este analisis proporciona una base para adaptar estrategias de atencion,
planificacion de recursos y programas educativos, asegurando que el consultorio satisfaga

las diversas necesidades de las pacientes a lo largo de sus diferentes etapas de vida.
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Tabla 8

Nivel de instruccion académica de las usuarias

Nivel de Educacion Frecuencia Porcentaje
Primaria 0 menos 2 4%
Secundaria 8 16%
Técnico/Universitario 30 60%
Postgrado 10 20%
Total 50 100

El analisis del nivel educativo de las pacientes en el consultorio ginecoldgico refleja
una distribucion diversa. La categoria de Técnico/Universitario destaca con una frecuencia
del 60%, siendo la mas representativa. A su vez, las categorias de Primaria o menos y
Postgrado contribuyen con un 4% y 20%, respectivamente. Estos resultados indican una
variedad en el nivel educativo de las pacientes, permitiendo identificar necesidades
especificas de informacion y comunicacion adaptadas a diferentes niveles educativos.

La predominancia de pacientes con formacion técnica o universitaria sugiere una
poblaciéon con un nivel educativo medio a alto. Esto proporciona oportunidades para la
implementacion de programas educativos mas detallados y complejos sobre la salud
ginecolégica, asi como la posibilidad de utilizar recursos digitales y tecnolégicos en la
comunicacion. La presencia de pacientes con educacién primaria 0 menos y postgrado
subraya la importancia de la accesibilidad y claridad en la comunicacion para asegurar que
la informacion llegue efectivamente a todos los niveles educativos. En resumen, este analisis
permite adaptar estrategias de comunicacion y educacién de manera que sean inclusivas y

efectivas para toda la diversidad educativa presente en el consultorio ginecolégico.



46

Tabla 9

Estado civil de las usuarias

Estado Civil Frecuencia Porcentaje
Soltera 18 36%
Casada 20 40%

Divorciada 5 10%
Viuda 3 6%
Union libre 4 8%
Total 50 100

El andlisis del estado civil de las pacientes en el consultorio ginecoldgico refleja una
distribucion diversa en términos de sus situaciones familiares. La categoria mas
representativa es "Casada", con una frecuencia del 40%, seguida de "Soltera" con el 36%.
Las categorias de "Unién libre" y "Divorciada” contribuyen con un 8% y 10%, respectivamente,
mientras que "Viuda" representa el 6%. Estos resultados ofrecen una vision integral de la
diversidad de estados civiles de las pacientes, lo que sugiere la necesidad de un enfoque
personalizado en la atencién ginecologica.

La prevalencia de mujeres casadas y solteras destaca la importancia de abordar
cuestiones relacionadas con la salud reproductiva y la planificacion familiar. La presencia de
pacientes divorciadas y en union libre sefiala la necesidad de servicios que consideren las
circunstancias cambiantes en las vidas de las mujeres. La frecuencia de mujeres viudas
destaca la importancia de servicios de apoyo emocional y atencion especializada. En
conjunto, este analisis proporciona informacion clave para adaptar la atencién ginecolégica
segun las necesidades especificas de las pacientes, considerando su estado civil y
proporcionando un enfoque integral que aborde las diversas dimensiones de su salud y

bienestar.
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Tabla 10

Experiencia con el centro médico

Experiencia Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 afio 7 14%
1 a5 afios 20 40%
6 a 10 afios 15 30%
Mas de 10 afios 8 16%
Total 50 100

El andlisis de la experiencia de las pacientes con el centro médico ginecologico revela
una distribucién diversa en cuanto al tiempo de relacion con los servicios médicos. La
categoria mas frecuente es "1 a 5 afos", representando el 40% del total de pacientes. Las
categorias de "6 a 10 afos" y "Menos de 1 afio" contribuyen con el 30% y 14%,
respectivamente, mientras que "Mas de 10 afios" representa el 16%. Estos resultados indican
una mezcla de pacientes de larga data y recién llegadas al centro médico, lo que sugiere la
necesidad de abordar las expectativas y requerimientos de ambas categorias.

La mayoria de las pacientes han estado utilizando los servicios del centro médico
durante un periodo de 1 a 5 afios, lo que podria indicar un nivel de satisfaccién continuo y
confianza en los servicios proporcionados. La presencia de pacientes de menos de 1 afio
sugiere una afluencia constante de nuevos pacientes, destacando la importancia de brindar
informacion clara y una experiencia positiva para retener y atraer a nuevos usuarios. La
proporcion significativa de pacientes con 6 a 10 afios de experiencia resalta la fidelidad de la
clientela a largo plazo, subrayando la importancia de mantener estandares de calidad y
posiblemente ofrecer incentivos para la retencién a largo plazo. En conjunto, este analisis
proporciona informacion clave para adaptar estrategias de servicio y atencién al cliente,

considerando las diversas experiencias de las pacientes con el centro médico ginecolégico.
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Tabla 11

Medio de conocimiento del centro médico

Conocimiento Frecuencia Porcentaje
Recomendacién de un amigo/familiar 25 50%
Publicidad impresa 5 10%
Busqueda en linea 12 24%
Publicidad en redes sociales 8 16%
Otro 0 0%
Total 50 100

El analisis del descubrimiento del centro médico por parte de las pacientes muestra
una variedad de canales a través de los cuales llegaron a conocer los servicios. La
recomendacién de un amigo o familiar es la fuente mas frecuente, representando el 50% de
las respuestas. La busqueda en linea y la publicidad en redes sociales contribuyen con el
24% y 16%, respectivamente. La publicidad impresa tiene una presencia del 10%, mientras
gue la categoria "Otro" no registra ninguna frecuencia.

La alta frecuencia de pacientes que descubrieron el centro médico a través de
recomendaciones personales destaca la importancia del boca a boca y la satisfaccion de los
pacientes existentes. La presencia significativa de la blisqueda en linea y publicidad en redes
sociales sugiere una estrategia de marketing digital efectiva para alcanzar nuevas audiencias.
La baja frecuencia de la publicidad impresa sugiere que este medio tiene menos impacto en
comparacion con las estrategias digitales.

La ausencia de respuestas en la categoria "Otro" indica que las fuentes alternativas
de descubrimiento no fueron significativas en esta muestra. En conjunto, este andlisis
proporciona informacién valiosa para optimizar las estrategias de marketing y comunicacion,
enfocandose en fortalecer las recomendaciones personales y la presencia en linea para

atraer y retener a la clientela.
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Tabla 12

Eleccion de servicios ginecolégicos

Servicios Ginecoldgicos Frecuencia Porcentaje
Consultas de rutina 35 70%
Ecografias y pruebas diagndsticas 28 56%
Servicios de obstetricia 20 40%
Planificacion familiar 15 30%
Otros 7 14%
Total 50 100

El analisis de los servicios ginecoldgicos utilizados por las pacientes en el centro
médico muestra una variedad de necesidades de atencion. Las "consultas de rutina" lideran
con una frecuencia del 70%, seguidas por "ecografias y pruebas diagndsticas" con un 56%.
Los "servicios de obstetricia" y la "planificacion familiar" tienen un 40% y 30%,
respectivamente. La categoria "otros" representa el 14%, indicando la presencia de
necesidades adicionales no especificadas.

La alta frecuencia de "consultas de rutina" sugiere una atencion preventiva y de
mantenimiento, resaltando la importancia de la deteccion temprana y el seguimiento regular.
La demanda significativa de "ecografias y pruebas diagndsticas" indica la necesidad de
servicios de diagnéstico avanzados, posiblemente asociados con la atencion prenatal. La
presencia de "servicios de obstetricia" y "planificacién familiar" resalta la atencién integral a
lo largo de las diferentes etapas de la vida de las pacientes. La categoria "otros" sefiala la
diversidad de necesidades especificas, lo que puede indicar oportunidades para ampliar la
oferta de servicios ginecoldgicos. Este analisis proporciona informacion clave para
personalizar y mejorar la oferta de servicios, asegurando que el centro médico cubra las
diversas necesidades de las pacientes.

Tabla 13

Interaccion en redes sociales

Frecuencia de Interaccion Frecuencia Porcentaje

Diariamente 10 20%

Semanalmente 15 30%
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Frecuencia de Interaccion Frecuencia Porcentaje
Mensualmente 10 20%
Raramente o nunca 15 30%
Total 50 100

El analisis de la interaccion de las pacientes en redes sociales con el centro médico
revela patrones diversos en cuanto a la frecuencia de participacion. La frecuencia mas comun
es "semanalmente” con un 30%, seguida por "diariamente" y "raramente o nunca" con un
20% cada una. "mensualmente" representa el 20%. Estos resultados indican una distribucion
equitativa de las interacciones en redes sociales.

La frecuencia semanal predominante sugiere un compromiso regular por parte de las
pacientes con el contenido en redes sociales del centro médico. La presencia significativa de
interacciones "diariamente” y "raramente o nunca" indica la existencia de subgrupos con
diferentes niveles de participacion. El grupo que interactia diariamente podria estar mas
receptivo a informacién constante, mientras que aquellos que participan raramente o nunca
pueden requerir estrategias adicionales para aumentar la participacion. La frecuencia
mensual indica un grupo intermedio, posiblemente interesado en actualizaciones menos
frecuentes pero mas sustanciales. Este andlisis proporciona informacion valiosa para ajustar
la estrategia de contenido en redes sociales, asegurando que se alinee con los diferentes
patrones de participacion de las pacientes.

Tabla 14

Contenido preferido en redes sociales.

Contenido Frecuencia Porcentaje
Informacién educativa sobre salud femenina 30 60%
Testimonios de pacientes 12 24%
Consejos de bienestar 18 36%
Actualizaciones sobre servicios y tecnologias 15 30%
Otros 5 10%

Total 50 100
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El andlisis de las preferencias de contenido en redes sociales de las pacientes
muestra una variedad de intereses. "informacion educativa sobre salud femenina" lidera con
un 60% de frecuencia, seguido por "consejos de bienestar" con un 36%. "actualizaciones
sobre servicios y tecnologias" tiene un 30%, mientras que "testimonios de pacientes"
representa el 24%. La categoria "otros" cuenta con un 10%.

La preferencia abrumadora por "informacién educativa sobre salud femenina" sugiere
un fuerte interés en contenido informativo y educativo. Los "consejos de bienestar" también
tienen una presencia significativa, indicando un interés en aspectos mas practicos y aplicables
a la vida diaria. La demanda de "actualizaciones sobre servicios y tecnologias" sugiere un
interés en mantenerse informadas sobre las Ultimas ofertas y avances médicos. Los
"testimonios de pacientes" tienen una frecuencia menor, pero auln indican interés en
experiencias personales y casos de éxito. La presencia de la categoria "otros" sugiere
diversidad de intereses adicionales que podrian ser explorados en futuras estrategias de
contenido. Este andlisis proporciona informacién esencial para personalizar y optimizar el

contenido en redes sociales, asegurando que se alinee con los intereses predominantes de

las pacientes.

Tabla 15

Recepcion de promociones y descuentos

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 20 40%
No 15 30%
Tal vez 15 30%
Total 50 100

El andlisis de la recepcion de promociones y descuentos por parte de las pacientes
revela patrones diversos en las respuestas. La respuesta "si" lidera con un 40% de frecuencia,
seguida por "tal vez" y "no", ambas con un 30%. Estos resultados indican una distribucion

equitativa de las actitudes hacia las promociones y descuentos.
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La frecuencia significativa de respuestas "si" sugiere que un grupo considerable de
pacientes esta abierto y receptivo a recibir promociones y descuentos. La respuesta "tal vez"
indica una posibilidad de interés, pero con cierta indecision. La presencia de "No" sugiere que
hay un segmento de la poblacién que no esta interesado en recibir este tipo de informacién.
Esta informacién es crucial para personalizar las estrategias de marketing y comunicacion,
asegurando que las promociones se dirijan a aquellos que estan mas propensos a recibirlas
favorablemente y ajustando las técticas para abordar las inquietudes del grupo que no esta
interesado. Este andlisis proporciona datos valiosos para adaptar las estrategias
promocionales del centro médico.

Tabla 16

Participacion en eventos virtuales

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 18 36%
No 20 40%
Tal vez 12 24%
Total 50 100

El analisis de la participacion en eventos virtuales por parte de las pacientes muestra
una distribucién variada en las respuestas. La respuesta "no" lidera con un 40% de frecuencia,
seguida por "si" con un 36% y "tal vez" con un 24%. Estos resultados indican una diversidad
de actitudes hacia la participacion en eventos virtuales.

La frecuencia significativa de respuestas "no" sugiere que un grupo considerable de
pacientes no esta interesado 0 no se siente comodo participando en eventos virtuales. La
respuesta "si" indica que hay un segmento que esta abierto y dispuesto a participar, mientras
gue la respuesta "tal vez" refleja cierta indecision o la necesidad de considerar factores
adicionales antes de comprometerse. Esta informacion es crucial para planificar y organizar
eventos virtuales, asegurando que se ajusten a las preferencias y comodidades de la mayoria

de las pacientes. Adaptar la estrategia de promocién y comunicacién para abordar las
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preocupaciones de aquellos que aun estan indecisos puede aumentar la participacion en
eventos virtuales. Ademas, del desarrollo de futuras actividades virtuales del centro médico.

Tabla 17

Preferencia de Comunicacién Directa

Preferencia Frecuencia Porcentaje
Correo electronico 22 44%
Mensajes de texto 15 30%

Llamadas telefonicas 8 16%
No tengo preferencia 5 10%
Total 50 100

El analisis de las preferencias de comunicacion directa de las pacientes muestra una
diversidad de opciones. La respuesta mas frecuente es "correo electronico" con un 44%,
seguido por "mensajes de texto" con un 30%. "llamadas telefénicas" representan el 16%, y
"no tengo preferencia" cuenta con un 10%.

La alta preferencia por el "correo electrénico” sugiere que la comunicacion escrita y
formal a través de este medio es bien recibida por un grupo considerable de pacientes. La
preferencia por "mensajes de texto" indica una inclinacion hacia la comunicacion més rapida
y directa. La eleccién de "llamadas telefonicas" refleja la preferencia por una interaccién mas
personal y detallada. La respuesta "no tengo preferencia" destaca que un grupo minaoritario
no tiene una preferencia especifica y esta abierto a diversas formas de comunicacién. Esta
informacion es esencial para adaptar las estrategias de comunicacién del centro médico,
asegurando que se utilicen los canales preferidos por la mayoria de las pacientes y se
respeten las preferencias individuales. Es la base para personalizar la comunicacién y
fortalecer la relacion entre el centro médico y las pacientes.

Tabla 18

Acceso a portal en linea

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Si 25 50%

No 15 30%
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Respuesta Frecuencia Porcentaje
No estoy seguro 10 20%
Total 50 100

El analisis sobre el acceso a un portal en linea por parte de las pacientes muestra
resultados diversos en las respuestas. La respuesta mas frecuente es "si" con un 50%,
seguido por "no" con un 30%. La respuesta "no estoy seguro” representa el 20%.

La alta frecuencia de respuestas "si" indica que la mitad de las pacientes estan
interesadas en utilizar un portal en linea para gestionar citas, ver resultados de pruebas y
acceder a su historial médico. La presencia significativa de respuestas "no" sugiere que hay
un grupo que no utiliza este servicio 0 no tiene interés en hacerlo. La respuesta "no estoy
seguro” destaca la posibilidad de que algunas pacientes no estén completamente informadas
sobre la existencia y beneficios de un portal en linea. Este analisis es esencial para adaptar
estrategias de informacion y promocion del portal en linea, asegurando que las pacientes
estén al tanto de sus beneficios y utilidades. Ademas, es crucial para mejorar la experiencia
del usuario en el portal, fomentando su uso continuo y aumentando la participacion de las
pacientes en la gestion en linea de su informacion médica.

Tabla 19

Recepcién de Contenido Personalizado

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 28 56%
No 15 30%
No estoy seguro 7 14%
Total 50 100

El analisis sobre la recepciéon de contenido personalizado por parte de las pacientes
muestra una variedad de respuestas. La respuesta mas frecuente es "si" con un 56%, seguido
por "no" con un 30%. La respuesta "no estoy seguro” representa el 14%.

La frecuencia significativa de respuestas "si" indica que mas de la mitad de las

pacientes estd abierta y receptiva a recibir contenido personalizado basado en sus
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preferencias y necesidades médicas. La presencia de respuestas "no" sugiere que hay un
grupo que no esta interesado o no encuentra Util este tipo de contenido. La respuesta "no
estoy seguro” destaca la posibilidad de que algunas pacientes puedan considerar esta opcién
con mas informacion o claridad sobre sus beneficios. Este andlisis proporciona informacion
valiosa para adaptar las estrategias de personalizacion de contenido, asegurando que se
ajusten a las preferencias y comodidades de la mayoria de las pacientes. Ademas, es
esencial proporcionar informacion adicional para aquellos que adin no estdn seguros,
destacando los beneficios y la relevancia del contenido personalizado.

Los resultados obtenidos a través de la encuesta proporcionan una vision detallada
de las preferencias, comportamientos y necesidades de las pacientes en relacién con el
centro médico ginecoldgico. Este andlisis permite identificar areas de fortaleza y posibles
oportunidades de mejora para optimizar la atencién y la comunicacion.

En términos demogréficos, la distribucién de la edad muestra una representacion
equitativa en diferentes grupos, destacando la diversidad de pacientes. Respecto a la
educacién, se observa un predominio de pacientes con formacion técnica/universitaria,
indicando un publico con un nivel educativo considerable.

El descubrimiento del centro médico a través de recomendaciones personales se
destaca como una estrategia efectiva, respaldando la importancia del boca a boca en el
ambito de la salud femenina. La presencia de pacientes que descubrieron el centro a través
de busquedas en linea y publicidad en redes sociales indica un buen rendimiento en
estrategias de marketing digital.

En cuanto a la experiencia con el centro médico, la mayoria de las pacientes han sido
clientes durante 1 a 5 afios, evidenciando la retencion de pacientes a mediano plazo. Esto
sugiere una satisfaccion continua y confianza en los servicios proporcionados. Sin embargo,
también se observa la llegada constante de nuevos pacientes, lo que destaca la necesidad
de mantener altos estandares de calidad para retener y atraer a este segmento.

Los servicios ginecoldgicos mas demandados son las consultas de rutina, seguidas

de cerca por ecografias y pruebas diagndsticas. Este patrén sugiere una preferencia por la
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atencion preventiva y el diagnostico temprano, enfocandose en la salud integral de las
pacientes.

La interaccidn en redes sociales, aunque presenta una distribucion equitativa, muestra
una frecuencia significativa de pacientes que interactian semanalmente. Este hallazgo
sugiere una oportunidad para optimizar la frecuencia y el tipo de contenido en estas
plataformas, adaptandolo a las preferencias de los diferentes grupos.

La preferencia por contenido educativo sobre salud femenina es clara, resaltando la
importancia de proporcionar informaciéon relevante y educativa en las redes sociales del
centro médico. La recepcion de promociones y descuentos varia, destacando la necesidad
de estrategias personalizadas y comunicacién clara sobre beneficios. La disposicion a
participar en eventos virtuales muestra una diversidad de actitudes, sefialando la importancia
de ofrecer opciones flexibles y atractivas.

En términos de comunicacién directa, la preferencia por el correo electrénico es alta,
pero también se aprecian preferencias variadas como mensajes de texto y llamadas
telefénicas. Esto destaca la importancia de ofrecer opciones multiples para adaptarse a las
preferencias individuales.

La aceptacién del acceso a un portal en linea es notable, pero hay un segmento de
pacientes que no participa 0 no esta seguro. Esto resalta la necesidad de una mayor
educacion sobre las funcionalidades y beneficios del portal para aumentar su adopcion.

Finalmente, la disposicion a recibir contenido personalizado es positiva, con la
mayoria de las pacientes abiertas a esta modalidad. Esto sugiere una oportunidad para
implementar estrategias de personalizacion de contenido que mejoren la relevancia y la
experiencia del usuario.

En conjunto, estos resultados ofrecen una vision integral que puede guiar al centro
médico hacia estrategias mas efectivas y personalizadas. La adaptabilidad a las preferencias
individuales y la mejora continua en la comunicacion y servicios pueden fortalecer la relacion
entre el centro médico y sus pacientes, promoviendo una atencion de calidad y centrada en

las necesidades de cada muijer.
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La informacién proporcionada revela aspectos importantes para la analitica social del
Consultorio Gineco Obstétrico Nancy Villacis. Aqui se presenta un andlisis social basado en
la informacion disponible:

La accesibilidad de los servicios ofrecidos por el consultorio, la ubicacion estratégica
y el compromiso con la calidad en la atencion médica han permitido que mujeres de diversas
condiciones socioecondémicas tengan acceso a servicios ginecolégicos y obstétricos de
calidad que refleja el compromiso del consultorio con la salud integral de sus pacientes.

La vinculacién del consultorio con la comunidad local crea una red de apoyo y
confianza, la relaciéon cercana con los pacientes fortalece la conexién entre el personal médico
y los pacientes , esta conexion comunitaria contribuye a la construccion de una cultura de
cuidado y prevencion, donde la salud se percibe como un bien comun.

Como conclusion a esta analitica social se puede indicar que el consultorio no es
simplemente un centro médico; es un agente transformador en la salud y bienestar de la
comunidad que atiende. Su enfoque integral, preventivo y de atencién especializada no solo
aborda las necesidades médicas de las mujeres, sino que también impacta positivamente en
la sociedad al promover la igualdad de género, la concientizacion y la construccion de una
comunidad saludable y empoderada.

3.6 Triangulacién de la informacion

El desarrollo de la triangulacién de datos para el consultorio fue un proceso minucioso
y exhaustivo, que involucré la recopilacion y analisis de datos provenientes de diversos
métodos de investigacion, tales como brief estratégico, andlisis FODA, analisis PESTEL,
entrevistas, encuestas, analitica social. Cada uno de estos elementos se complementa conlos
datos que arrojaron las entrevistas a profundidad y las observaciones directa del ambiente
del consultorio.

El brief estratégico surge como un documento central que encapsula los objetivos, metas
y requisitos fundamentales que no se limita meramente a recopilar informacién, sino que
profundiza al capturar elementos cruciales del contexto del proyecto, el perfil del publico

objetivo y las necesidades comunicacionales especificas a abordar. Este documento destaca
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su visibn de liderazgo en atencidn ginecoldgica y obstétrica con excelencia clinica e
innovacion. Se comprometen a proporcionar atencion integral y personalizada, basada en
valores éticos como la confidencialidad y el respeto. Priorizan la prevencion, la educacién y
la colaboracién interdisciplinaria, manteniéndose actualizados en practicas médicas
avanzadas y garantizando la accesibilidad y equidad en sus servicios.

El brief del anunciante arroj6é que el consultorio cuenta con una soélida reputacién y mas
de 25 afios de experiencia, busca fortalecer su presencia en redes sociales para retener y
atraer clientes. El puablico objetivo son mujeres de todas las edades y se busca involucrar a
los hombres en la salud de sus parejas. La competencia activa en redes sociales es un factor
a considerar. La estrategia se centra en la experiencia y atencion personalizada, destacando
la diversidad de servicios ofrecidos y el plan de marketing digital abarcara todo el afio 2024.

El analisis FODA del consultorio destaca su soélido posicionamiento en el mercado debido
a la experiencia profesional y trayectoria institucional. Las fortalezas incluyen la diversificacion
de servicios y recursos financieros propios para campafas de marketing. Las oportunidades
estan en el crecimiento de la demanda de servicios médicos privados, aunque se sefiala la
falta de promocion digital como una debilidad. Las amenazas incluyen la competencia en la
rama ginecolégica y la dominancia de la promocién digital por parte de competidores.

El andlisis PESTEL se desarrollo considerando factores politicos, econémicos, sociales,
tecnolégicos, ambientales y legales. A pesar de cierta inestabilidad politica, las politicas
actuales favorecen los servicios médicos privados. A nivel economico, la capacidad
adquisitiva disminuyd, pero los ingresos del consultorio se mantienen. Se espera una mayor
conciencia sobre la salud femenina en 2024, lo que podria aumentar la demanda de servicios
ginecolégicos preventivos. La adopciéon de tecnologias médicas y la telemedicina son
importantes. Se valora la sostenibilidad ambiental y el cumplimiento de normativas legales y
de privacidad de datos es crucial, este andlisis PESTEL orienta las estrategias de
comunicacion del consultorio.

Las entrevistas a profundidad son cruciales, permitiendo comprender valores,

motivaciones y expectativas de los stakeholders clave. En este caso, se entrevista a la Dra.
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Nancy Villacis para recopilar informacion sobre la empresa, sus objetivos, publico objetivo,
competidores, mensaje central, canales de marketing y presupuesto. Estas entrevistas
arrojaron resultados que permiten enriquecen la investigacion y guian la elaboracion del plan
de marketing digital.

La encuesta se realizé a usuarias del consultorio y se revelaron datos importantes sobre
sus preferencias y necesidades. La mayoria de las pacientes tienen entre 20 y 40 afios, con
educacion técnica o universitaria. La diversidad en su estado civil resalta la necesidad de un
enfoque personalizado. Los servicios mas solicitados son las consultas de rutina y las
ecografias, y muchas pacientes llegan al consultorio por recomendaciones personales o a
través de redes sociales. La interaccion en linea es frecuente, especialmente para contenido
educativo sobre salud femenina. La disposicibn a participar en eventos virtuales y la
preferencia por el correo electrénico para la comunicacion son destacables. Aunque algunas
pacientes no estan seguras sobre el acceso a un portal en linea, hay interés en contenido
personalizado. Estos hallazgos sugieren oportunidades para mejorar la comunicacion y
servicios del consultorio, promoviendo una atencién centrada en las necesidades individuales

y contribuyendo al bienestar de la comunidad.
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Capitulo cuatro
Plan de comunicacién estrategica y marketing digital
4.1 Introduccion

En un entorno digital en constante evolucién, la presencia online de cualquier
organizacion es esencial para mantenerse relevante y alcanzar a su audiencia de manera
efectiva. En este contexto, presentamos el Plan de Comunicacién Estratégica y Marketing
Digital para el Consultorio Gineco Obstétrico de la Dra. Nancy Villacis. Este plan surge como
respuesta a la necesidad de fortalecer la presencia del consultorio en el dmbito digital,
aprovechando las oportunidades que ofrecen las redes sociales y el marketing de contenidos.

Nuestro objetivo primordial es no solo consolidar, sino también ampliar la visibilidad
del consultorio, conectando de manera efectiva con un publico diverso que abarca desde
adolescentes hasta mujeres en la postmenopausia, asi como hombres interesados en la salud
ginecoldgica. A través de este plan, aspiramos a crear una presencia digital impactante que
refleje la dedicacion, la experienciay la calidad integral que caracterizan al Consultorio Gineco
Obstétrico Nancy Villacis.

Al incorporar estrategias especificas en plataformas digitales clave y optimizar la
visibilidad en motores de busqueda, buscamos no solo informar, sino también educar, inspirar
confianza y fomentar la participacion activa del publico objetivo. Este plan no solo es un
conjunto de tacticas; es una estrategia integral disefiada para impulsar la presencia del
consultorio en el panorama digital, reforzando su posicion como referente en la atencion
ginecoldgica.

A través de este documento, desplegaremos detalladamente las acciones
planificadas, los responsables de su ejecucién, los indicadores clave y el presupuesto
asignado, con el objetivo final de potenciar la conexion digital del Consultorio Gineco
Obstétrico de la Dra. Nancy Villacis durante el afio 2024.

4.2 Justificacion
La evolucion acelerada del entorno digital ha transformado radicalmente la manera en

gue las instituciones, especialmente en el sector de la salud, se conectan con su audiencia.
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La justificacibn de este Plan de Comunicacién Estratégica y Marketing Digital para el
Consultorio Ginecoldgico de la Dra. Nancy Villacis se fundamenta en la necesidad imperante
de adaptarse a estas dinamicas y aprovechar las oportunidades que el ambito digital ofrece.

En primer lugar, la digitalizacién de la sociedad actual exige una presencia online
solida. La audiencia busca activamente informacion sobre salud en internet, y la ausencia en
este espacio puede traducirse en la pérdida de oportunidades para conectar con nuevos
pacientes. En este contexto, la justificacion de implementar estrategias de marketing digital
radica en la necesidad de no solo mantenerse a la par con las tendencias, sino también de
liderar en la esfera digital del sector ginecoldgico.

La ampliacion del alcance y la conexién con una audiencia diversa son objetivos
cruciales. La implementacién de contenido de valor en redes sociales permitird llegar a
mujeres de todas las edades, desde adolescentes hasta aquellas en la postmenopausia, asi
como a hombres interesados en la salud ginecolégica de sus parejas e hijas. Este enfoque
estratégico garantiza que el consultorio no solo llegue a su audiencia objetivo, sino que
establezca una conexion significativa con cada segmento demografico.

Ademas, la competencia en el ambito digital del sector médico, especialmente en
ginecologia, ha aumentado significativamente. La justificacion para este plan se encuentra en
la necesidad de destacar y diferenciar el Consultorio Ginecoldgico de la Dra. Nancy Villacis
en este entorno altamente competitivo. La presencia activa en redes sociales, la creaciéon de
contenido especifico y la optimizacion para motores de busqueda contribuirdn a que el
consultorio se posicione como una opcién preferida y confiable.

El fortalecimiento de la imagen de marca es otro elemento clave que respalda este
plan. La consistencia en la comunicacién, la oferta de contenido valioso y la participacion
activa en redes sociales contribuirdn a construir una imagen soélida y confiable. Esto no solo
genera confianza entre la audiencia actual, sino que también atrae a nuevos pacientes que
buscan una atencion ginecoldgica integral.

Asimismo, la interaccion activa con la audiencia a través de estrategias como el emalil

marketing permitirda no solo informar, sino también involucrar a los pacientes de manera
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continua. Este enfoque no intrusivo contribuird a fomentar una relacibn mas cercana y
duradera con la audiencia.
4.3 Objetivos
4.3.1 Objetivo general

El proposito fundamental de este plan es desarrollar una sélida estrategia de
comunicacion y marketing digital para el Consultorio Gineco Obstétrico Nancy Villacis. La
meta central es consolidar y aumentar su presencia en el entorno digital durante el afio 2024,
fortaleciendo asi su visibilidad y relevancia.
4.3.2 Objetivos especificos

e Incrementar en un 25 % el nimero de seguidores en las redes sociales Facebook
e Instagram en los préximos 3 meses.

e Implementar una campafia de marketing de contenidos que aumente el trafico
organico al perfil de redes sociales del consultorio en un 40% en un periodo de 6
meses.

4.4 Segmentacién de publicos

La segmentacién del publico constituye una estrategia de marketing que implica la
subdivisién de los consumidores en grupos mas pequefios y homogéneos. El propésito
fundamental de esta practica radica en proporcionar productos y servicios que se ajusten de
manera Optima a las necesidades y preferencias de cada segmento. La esencia de la
segmentacién se fundamenta en reconocer que los consumidores no son uniformes; cada
grupo exhibe caracteristicas y comportamientos particulares que los distinguen de otros.

Este enfoque permite a las empresas disefar estrategias de marketing mas eficaces

y personalizadas, adaptadas a las caracteristicas especificas de cada grupo. La premisa
subyacente es que, al comprender las diferencias entre los grupos, las compafiias pueden
dirigirse de manera més eficiente a su audiencia objetivo. La segmentacion del publico se
lleva a cabo mediante diversos criterios, como la edad, el género, la ubicacion geogréfica, el

nivel socioeconémico, los intereses y las necesidades.
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Una vez identificados los grupos de consumidores, las empresas estan en condiciones
de crear mensajes publicitarios y promociones especificas para cada segmento. Esta
estrategia aumenta la probabilidad de atraer a los consumidores hacia los productos y
servicios ofrecidos, ya que se ajustan de manera mas precisa a sus caracteristicas y
preferencias.

Este plan esta dirigido a mujeres que tienen un promedio de edad de 18 a 45 afios,
es decir desde adolescentes hasta mujeres en la postmenopausia, asi como a hombres

interesados en comprender y apoyar la salud ginecoldgica de las mujeres en sus vidas.
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Segmentacion de publicos
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A Caracteristicas Caracteristicas Caracteristicas . Nivel de
Pablico . . . - Insights ..
demograficas Psicogréficas geograficas prioridad
5 Intereses: Salud femenina,
Edad: 18 a 30 afios . ]
. estética, bienestar o )
Sexo:Femenino ) Ubicacién: Zona urbana, Este grupo esta interesado en
) Valores: Autocuidado, ) ) o o
(predominante) ) ) posiblemente estudiantes  servicios de planificacion
» ] independencia ) o N ) )
Educacion: diversa, desde ) ) ) universitarias o familiar, anticonceptivos, y
o _ Estilo de vida: Activo y » ] ] »
Publico 1 la secundaria hasta la al joévenes profesionales tratamientos estéticos Alta
socia
universidad ) Trabajo: Estudiantes Buscan informacion sobre salud
) ) Comportamientos de ] o . .
Clase social: media ] universitarias, en linea y estar activos
o ) compra: Orientado a la ] y ]
Religion: varios o profesionales jovenes en redes sociales..
. conveniencia y la
Estado civil: soltera . ] )
relacion calidad-precio
Intereses: Salud o
Edad:31-45 afios _ _ Ubicacién: Zona urbana )
) reproductiva, cuidado Este grupo esta interesado en
Sexo: Femenino ) 0 suburbana, o
) prenatal, bienestar general ) servicios como consultas
(predominante) - N profesionales i
» i Valores: Familia, estabilidad ] prenatales, ecografias y
o Educacion: diversa, desde ] ] o establecidos . -
Pablico 2 Estilos de vida: Equilibrio tratamientos de fertilidad. Alta

secundaria hasta universidad
Clase social: media- alta
Religion: varios

Estado civil: casadas

entre trabajo y vida personal
Comportamientos de
compra: Orientado a la

calidad y la experiencia

0 madres jovenes.
Trabajo: Profesionales
establecidos,

madres jovenes

Estan dispuestos a pagar méas
por servicios de alta calidad y

atencién personalizada.
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La informacion de la tabla revela que ambos segmentos de publico demuestran una
marcada diferencia en sus necesidades, valores y comportamientos, reflejando las distintas
etapas de la vida y prioridades que enfrentan las mujeres en diferentes rangos de edad. El
primer grupo, (mujeres solteras) de 18 a 30 afios, muestra un interés destacado en el
autocuidado, la independencia y la conveniencia en sus decisiones de compra, reflejando un
estilo de vida activo y social. Por otro lado, el segundo grupo, (mujeres casadas) de 31 a 45
afios, prioriza la estabilidad familiar, la salud reproductiva y la calidad en los servicios, estando
dispuestas a invertir mas por atencion personalizada y de alta calidad. Estas distinciones
tienen implicaciones significativas para las estrategias de marketing y la oferta de servicios
en cada segmento. Mientras el primer grupo puede ser mas receptivo a servicios de
planificacion familiar y estéticos, asi como a informacién de salud en linea y redes sociales,
el segundo grupo valorarda méas las consultas prenatales, ecografias y tratamientos de
fertilidad, junto con una atencién personalizada y de calidad superior.

En resumen, comprender las caracteristicas demograficas, psicogréficas y
geograficas de cada segmento es crucial para adaptar las estrategias de marketing y ofrecer
servicios gque satisfagan sus necesidades y expectativas especificas.

4.5 Plan de accion tactico estratégico

Este plan integral esta disefiado para fortalecer la presencia del consultorio en el
ambito digital, proporcionando contenido de valor, aprovechando la publicidad pagada y
optimizando la visibilidad en motores de busqueda para conectar de manera efectiva con el
publico objetivo. La estrategia se enfoca en la creacién de contenido de valor, la optimizacion
de la visibilidad en motores de busqueda y el uso efectivo de las redes sociales para conectar
con el publico objetivo.

En el primer objetivo especifico, que busca incrementar en un 25% el nidmero de
seguidores en las redes sociales Facebook e Instagram en los préximos 3 meses, se destaca
la implementacion de un enfoque de marketing de contenidos. La estrategia incluye la
planificacion de un calendario editorial mensual, la creacién de contenido visual atractivo y la

promocién de interacciones mediante encuestas y concursos. Ademas, se incorporan
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estrategias de engagement en redes sociales y publicidad dirigida para maximizar el alcance
y la participacién del publico.

La inversion presupuestaria se detalla claramente, asignando recursos especificos para
el disefio y creacion de contenido, asi como para la inversion en publicidad en redes sociales.
Esta division facilita la comprensién del gasto asociado a cada componente de la estrategia,
permitiendo una gestion eficiente de los recursos.

En el segundo objetivo especifico, orientado a implementar una campafia de marketing
de contenidos para aumentar el trafico organico al perfil de redes sociales en un 40% en un
periodo de 6 meses, se emplean estrategias especificas. La optimizacion de SEO es
destacada, con actividades dirigidas a mejorar la visibilidad en los motores de busqueda a
través del analisis de palabras clave y la mejora de la estructura y descripcién de las redes
sociales. La colaboracion con influencers se presenta como una tactica relevante para llegar
a un publico mas amplio, especialmente mujeres interesadas en salud sexual y reproductiva.

El plan incluye un enfoque proactivo en la monitorizacion y ajustes, utilizando
herramientas de andlisis para evaluar el trafico organico, el comportamiento del usuario y el
rendimiento de las publicaciones. Esta fase, programada para los ultimos dos meses del
periodo, permite adaptar la estrategia de manera continua, maximizando su efectividad.

En resumen, el plan estratégico tactico se estructura de manera coherente, abordando
distintos aspectos del marketing digital de manera integrada. La combinacion de enfoques
como el marketing de contenidos, la publicidad dirigida, la optimizacion de SEO vy la
colaboracién con influencers muestra una comprension completa de las herramientas
disponibles en el ambito digital. La asignacion de presupuestos especificos a cada actividad
proporciona transparencia y guia para la gestién de recursos.

Este enfoque estratégico busca posicionar al consultorio para asi lograr un crecimiento

significativo en su presencia digital y en la conexion con su publico objetivo.
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Plan de acci6n tactico estratégico
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Objetivo especifico 1

Incrementar en un 25 % el nimero de seguidores en las redes sociales Facebook e Instagram en los proximos 3 meses.

Estrategia Actividades Pablico objetivo Responsable | Indicadores Cronograma Presupuesto
e Mes 1:
Creacién de contenido atractivo y Planificacion del
relevante relacionado con la o NGmero d calendario
ginecologia, obstetriciay Muieres entre 18 a seu uﬁjgreg editorial y
cosmetologia: 45 ]aﬁos engFacebook desarrollo de
o Desarrollo de un calendario editorial ) contenido. Disefio y
Marketing de mensual con publicaciones espeﬁlalmente Samantha € Instagram. e Mes 2: creacion de
contenidos programadas. aguetias Cedefio ¢ Tasa de_, Implementacion contenido
i . . interesadas en interaccion .
e Creacién de contenido visual temas de salud (me gusta de estrategias y $ 1500
(imagenes y videos) de alta calidad. femenina y estética comgntari(,)s publicaciones.
e Fomentar la participacién del publico ' compartidosi e Mes 3: Evaluacion
mediante encuestas, preguntas y ' de resultados y
respuestas, y CONCursos ajustes
necesarios.
Implementacion de campafas de )
marketing digital y estrategias de e Nimerode |° IF\)/IIes_fl_. -
engagement en redes sociales: seguidores ani !gac(;on y Disefio y
e Creacion de contenido atractivo y en Facebook g;ﬁgﬁgo € creacion de
Estrategias de relev_antg., o _ M~u1er(-_zs de 18 a 45 e Instagram. | Mes 2- contenido
engagement ¢ Publicacion periddica de contenido afios, mteres:adas Samantha . Tasa de. Publicéci()n y $ 250 3
en redes en Facebook e Instagram. en glne_cplogla, Cedefio interaccion monitoreo de Inversion de
sociales e Uso de hashtags populares y obstetricia y en interacciones publicidad en
relevantes en las publicaciones. cosmetologia publicaciones Mes 3: Eval ;':1c'én redes
¢ Interaccion proactiva con seguidores (likes, ¢ deefesﬁltz;/ dol; : sociales
y potenciales clientes. comentarios, aiustes y $200
¢ 5. Colaboraciones con influencers o compartidos). nJe cesarios
profesionales afines. '
Publicidad e Crear anuncios segmentados en g/lﬁuéireiﬁtgreeig dzi's Samantha ¢ é\gg/r;ir;]tzfd el e Mes 1-3: creacion Ie?r:/l?r:(s::gg en
dirigida Facebook e Instagram para llegar a en gi,necologia Cedefio namero de y ejecucion de $300
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Objetivo especifico 1

Incrementar en un 25 % el nUmero de seguidores en las redes sociales Facebook e Instagram en los proximos 3 meses.

Estrategia Actividades Publico objetivo Responsable | Indicadores Cronograma Presupuesto
la audiencia especifica segun edad, obstetricia y seguidores anuncios
ubicacion, intereses, etc. cosmetologia de Facebook segmentados
e Utilizar palabras clave relevantes y Hombres e Instagram

llamativas en los anuncios

interesados en
temas de bienestar
sexual y
reproductivo para
sus parejas o hijas.

e |ncremento
del trafico de
las redes
sociales en
un 20%

Nota: Elaboracion propia.

Objetivo especifico 2

Implementar una campafia de marketing de contenidos que aumente el trafico organico al perfil de redes sociales del

consultorio en un 40% en un periodo de 6 meses.

Estrategia

Actividades

Pablico objetivo

Responsable

Indicadores

Cronograma

Presupuesto

e Realizar andlisis de palabras clave
relevantes para el consultorio.

Mujeres desde los
18- 45 afios y
hombres con
interés por la salud

e Posicionamiento

en buscadores
(ranking de

$1000 (para
herramientas

Optimizacion e Mejorar la estructura y la descripcién Samantha palabras clave). | e De enero a A1
. sexual y ~ de analisis y
de SEO de las redes sociales para aumentar ductiva d Cedefio ¢ Incremento del febrero 2024 f d
la visibilidad en los motores de repro uct|v§1 © trafico orgénico software de
basqueda parejas e hijas. a las redes SEO)
q ' Publico con acceso sociales)
a redes sociales. )
e Alcancey
Seguidores de los engagement .
- . >€g 9ag Dependera del
¢ |dentificar y contactar a influencers influencers en generado por acuerdo con
C . relacionados con la salud femeninay | redes sociales, las .
Colaboracion . e ; L los influencers
el cuidado estético. especialmente Samantha publicaciones e De marzo a :
con ., . ~ . (posiblemente
. e Establecer acuerdos de colaboracion | mujeres Cedefo de los abril 2024
influencers > | : : entre $500 -
para la promocién del consultorio y interesadas en influencers. $2000 por

sus servicios en redes sociales.

salud sexual y
reproductiva.

e Trafico derivado

desde las
publicaciones

colaboracion)
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Objetivo especifico 2

Implementar una campafia de marketing de contenidos que aumente el trafico organico al perfil de redes sociales del

consultorio en un 40% en un periodo de 6 meses.

Estrategia Actividades Pablico objetivo | Responsable Indicadores Cronograma Presupuesto
de los
influencers.
Mujeres desde los
18- 45 afios Incremento en
¢ Utilizar herramientas de analisis para hombres cony el trafico $300 (para
monitorear el trafico organico, el . X organico mes a suscripciones
o, ) . interés por la salud ;
Monitorizacién comportamiento del usuario y el Samantha mes. e de mayo a a herramientas
; - Y sexual y ~ . S e
y ajustes rendimiento de las publicaciones. Cedefio Mejora en las junio2024 de andlisis y

o Realizar ajustes en la estrategia
segun los resultados obtenidos.

reproductiva de
parejas e hijas.
Publico con acceso
a redes sociales.

métricas de
interaccién en
redes sociales.

software de
monitorizacion)
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Conclusiones

Una vez desarrollado el diagnéstico de la gestion de comunicacion y marketing digital
del consultorio Gineco Obstétrico Nancy Villacis, se obtiene la informacién necesaria para
determinar el contexto actual, las necesidades, intereses y consideraciones pertinentes sobre
las cuales se desarrolla el plan de accién tactico estratégico. De esta manera podemos
concluir que:

Se percibe la necesidad de mejorar la visibilidad en las redes sociales como una
tendencia inevitable en el entorno comercial actual. Se deben establecer y mantener perfiles
sélidos en las plataformas de redes sociales, que son empleadas predominantemente por la
clientela actual y futura. De acuerdo con esta base, se deben emplear campafas pagadas en
las redes sociales mas utilizadas, con el objetivo de aumentar la visibilidad y ampliar el
alcance del publico objetivo.

Una de las fortalezas que se pueden percibir de manera recurrente, es la experiencia
y posicionamiento profesional tanto de la Dra. Villacis como del centro médico a su cargo,
razén por la que se convierte en un factor diferenciador y de valor agregado a ser considerado
en el planteamiento del plan de marketing.

La integralidad, o complementariedad, en la prestacion de servicios se sitta, en el
presente caso, como una ventaja adicional que debe tenerse en cuenta como elemento

fundamental de las ideas principales que deben difundirse.
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Recomendaciones

Se debe fortalecer la presencia en redes sociales del Consultorio Gineco-Obstétrico
de la Dra. Nancy Villacis, mediante la creacion y mantenimiento activo de perfiles en
plataformas clave, compartiendo contenido relevante y empleando estrategias publicitarias
para aumentar la visibilidad y la interaccion de la clientela actual y potencial.

Al ser la experiencia y posicionamiento en el mercado, una fortaleza del centro
médico, se debe resaltar la experiencia y credenciales del equipo profesional en las
publicaciones de redes sociales, creando contenido multimedia educativo y promoviendo
testimonios reales de pacientes satisfechas para construir una imagen sélida de confianza.

Se recomienda comunicar de manera efectiva la integralidad y complementariedad de
los servicios ofrecidos por el consultorio. Desarrollar contenido que resalte la variedad y
calidad de los servicios, mostrando como la oferta integral beneficia a los pacientes, y utilizar
esto como un punto central en las estrategias de marketing digital.

Otro aspecto a tomar en cuenta es la importancia de disefiar campafas especificas
dirigidas a parejas y hombres, proporcionando informacion educativa sobre el papel de los
hombres en la salud reproductiva y el embarazo, destacando su importancia como parte

activa del proceso.
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