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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo principal del proyecto de investigacion es generar un modelo de marketing
inbound para el posicionamiento de marca del Centro de Rehabilitacion Fisica y
Neurolégica Bendiciones. Para lo cual se aplica una metodologia cuali-cuantitativa,
debido a que se realiza una recoleccién bibliografica en fuentes de investigacion
calificadas referentes al tema, es necesario resaltar la aplicacién de la encuesta a los
clientes del centro, debido a que estas permitieron obtener informacién de alto valor
para cumplir con la meta del estudio planteada. Ahora en cuanto a los resultados se
sefala que se alcanz6 a generar el modelo de marketing inbound, asi como también la
implementacién parcial del modelo. Por lo tanto, se debe concluir que la marca, en un
mundo globalizado es un reto, mas ain cuando los clientes cuentan con recursos para
opinar ante un bien o servicio que se estd ofertando al mercado, por ello un negocio debe
estar donde estan los clientes, de manera de incidir de manera positiva en el momento
cero de la verdad. Por ultimo, se debe indicar que el centro tiene una perspectiva alta
de crecimiento debido a la predisposicion de innovar el modelo de negocio, asi como
también el servicio.

Descriptores: Bendiciones, Marketing, inbound, marca, posicionamiento, Internet,

redes, sociales.
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EXECUTIVE SUMMARY

The differentiation of the brand in the globalized world is a challenge, even more so
when customers have the resources to express their opinion about a good or service
that is being offered to the market, so a business must be where the customers are,
Can take advantage of the zero moment of truth, as well as generate a unique shopping
experience in the first moment of truth to be able to interact with the company through
the different digital media: Facebook, Twitter, YouTube and Blogs. In the development of
the research it is necessary to emphasize that the integral diagnosis was applied through
the use of the tools: five forces of Porter, Pestle, Matrix of evaluation of external factors
(MEFE) and the matrix of evaluation of internal factors (MEFI), In addition to this a
study of competition in social networks. In order to achieve the design of the strategy of
inbound marketing, as well as a new graphic image that contributes to the recruitment
and loyalty of the users of the Center for Physical and Neurological Rehabilitation
Blessings Ambato.

Keywords: Blessings, Marketing, inbound, branding, positioning, Internet, networks,

social.
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INTRODUCCION

En el desarrollo de la investigacion se debe resaltar la importancia de cada uno de los
capitulos que a continuacion se describen:

En el capitulo uno, se desarrolla un andlisis exhaustivo en cuanto a la problematica
del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones Ambato, es importante
indicar también la justificacion y el establecer los objetivos de la investigacion.

En cuanto al capitulo dos, se determina su importancia en base a que este aport6 a
fundamentar de manera cientifica todo el desarrollo, con el aporte de libros, revistas,
articulos cientificos, asi también el establecer los componentes que engloban a las
variables sujetas a estudio.

Dentro del capitulo tres, se resalta su importancia debido a que en este se realiza
una descripcion clara del proceso de investigacion a llevar a cabo dentro del presente
desarrollo de investigacion.

El capitulo cuatro, se debe indicar que se desarrolla todo la tabulacidn, andlisis e
interpretacion de los resultados, es necesario detallar que dentro de este apartado se
realiza el Ji cuadrado mediante el cual se define la factibilidad del desarrollo de la
propuesta.

En el capitulo cinco, se describen las conclusiones y recomendaciones alcanzadas
dentro de la investigacion.

Por dltimo, en el capitulo seis, se desarrolla la solucién a la problemética planteada
se debe resaltar la importancia de este apartado debido a que dentro de este se
desarrolla una estrategia acorde a las necesidades del Centro de Rehabilitacion Fisica y

Neurolégica Bendiciones Ambato.



CAPITULO I

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. TEMA

Marketing inbound en el posicionamiento de marca en Centros de Rehabilitacion Fisica

y Neuroldgica

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desconocimiento de los beneficios que brinda el Centro de Rehabilitacion Fisica y

Neuroldgica Bendiciones Ambato.

1.2.1. Contextualizacion

Soler (2012) encontr6 lo siguiente:

El concepto de inbound marketing, también empieza a calar hondo y con
buenos resultados. Por ejemplo, en Inturea, una agencia de marketing
especializada en inbound y en comunicacion turistica, ubicada en Baleares.
Paloma Gracia, una de sus fundadoras, nos lo cuenta en primera persona:
Pusimos en marcha nuestra estrategia de inbound marketing en abril de
2015 y en los primeros tres meses logramos pasar de cero a 2.500 visitas
al mes a nuestro blog. A dia de hoy, hemos logrado alcanzar 8.000 visitas

mensuales y 1.250 leads (inicamente captados por nuestras acciones online



de marketing). Lo que se ha traducido en que tan s6lo un afio y medio de
vida, hemos pasado de ser tres personas a 17 y trabajamos con las empresas

turisticas mas importantes de Espaia. (p. 7).

En base a lo antes mencionado se debe establecer que el uso del marketing inbound a
nivel mundial, cobra una importancia de influencia en las empresas, para comunicarse

con los clientes a tiempo.

Segun las estadisticas que maneja el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2012),
el porcentaje de personas que han usado el infernet en el afio 2009 fue de 24,6 %, ello es
un indicador clave para concluir que en el afo 2012 existi6 un crecimiento al 35,10 %.

Por lo tanto es necesario aprovechar el crecimiento exponencial del uso del Internet.

El CENTRO DE REHABILITACION FISICA Y NEUROLOGICA BENDICIONES
abre sus puertas en septiembre del 2008 con el nombre de El CENTRO DE
REHABILITACION FISICA Y RELAJACION BENDICIONES nombre que fue
inspirado al conocer que el bienestar en la salud es una bendicion de Dios, como centro
de rehabilitacion siempre esa serd la prioridad, al inicio fueron tres nifios con trastornos
neuroldgicos y pacientes con estrés. En un espacio reducido que era la sala de la casa

de la propietaria.

Para el afio 2009, los resultados vistos en los pacientes empiezan a aumentar en nimero
por recomendacién de los padres de familia que veian los resultados en sus hijos, eso
hizo que el que se requiera el aumento de un fisioterapeuta y del drea de trabajo. Cada
afio aumenta la demanda de nifios, ello requiere el incremento del personal y del drea de
trabajo con la implementacion de nuevas técnicas y dreas de trabajo.Para el afio 2014,
la exigencia del mercado actual ha hecho que el personal se especialice con nuevas
técnicas para ello se realiza un curso especializado en Bogot4, desde alli en cuanto a

técnicas de trabajo se realizan cursos especializados cada afio.

Ahora en cuanto a la promocién de los diferentes servicios, existe un grave

inconveniente, donde muchas personas por desconocimiento no pueden acceder a los



servicios que ofrece el centro, dentro de este contexto la empresa inicia un cambio
radical en la promocion de los servicios mediante el marketing inbound , el mismo que
aportard a mejorar los ingresos, asi como que mas personas conozcan de los servicios

que brindan a la sociedad.

1.2.2. Analisis Critico

Es importante mencionar que el desconocimiento de los beneficios del Centro de
Rehabilitacion se ha dado por las causas tales como: la inadecuada gestion publicitaria,
el insuficiente uso de las herramientas de marketing inbound, desconocimiento de las

nuevas tendencias, ineficiente captacion de clientes, entre otras.

Claro estd que se debe tratar de evitar los efectos tales como: el insuficiente nimero de
clientes, nivel de ventas insuficientes, ineficiente posicionamiento de marca o clientes

potenciales indecisos. Lo mencionado anteriormente se puede evidenciar en la figura 1.

Insuficiente niamero de Nivel de ventas Ineficiente Clientes potenciales
clientes insuficientes posicionamiento de indecisos
marca
\
=~ N A 7
\ “n"‘ ~ g

Desconocimiento de los beneficios
del Centro de Rehabilitacion

e v \\|

Inadecuada gestion
publicitaria

Insuficiente uso de las
herramientas de

marketing inbound

Figura 1. Arbol de problemas

Fuente: elaboracion propia

Desconocimiento de las
nuevas tendencias

Ineficiente captacion de
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1.2.3. Prognosis

Segun las personas del Centro, mencionan que existen muchos nifios con problemas
fisicos o neurolégicos, que muchas de las veces no saben dénde acudir para recibir

ayuda.

Es asi que el Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurolégica Bendiciones de la ciudad
de Ambato quiere de una u otra manera dar a conocer a la comunidad los beneficios
que brinda el mismo, pero no ha encontrado la manera de hacerlo, y, claro estd no ha
tenido conocimiento alguno para poder llegar a las personas que podrian utilizar los
equipos y trabajar con las personas que estdn capacitadas para poder atenderlos; por
todo eso es indispensable aplicar el marketing inbound por lo que tiene un sin nimeros
de beneficios entre el mas importante el que permite posicionar una marca, captacion,
fidelizacion, adicionalmente el poder crear confianza en los pacientes, crear valor de

marca y crear relacion con los pacientes.
Se destaca adicionalmente que este Centro no cuenta con personas que se podrian hacer
cargo del control de las ventas, del nimero de clientes, del posicionamiento de marca,

es asi que tienen muchos clientes potenciales indecisos, por no aplicar el marketing

inbound.

1.2.4. Formulacion del problema

(Cbémo incide el posicionamiento de marca en las estrategias de marketing inbound

dentro del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones Ambato?

1.2.5. Preguntas directrices

= ;Como se puede mejorar el posicionamiento de marca del Centro de Rehabilitacion

Fisica y Neuroldgica Bendiciones?



= ;Qué estrategias de marketing inbound se debe considerar para el Centro de

Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones?

= ;De qué manera las estrategias de marketing inbound determinaran el posicionamiento

de marca del Centro de Rehabilitacién Fisica y Neuroldgica Bendiciones?

= ;Como se debe considerar la gestion publicitaria que tiene el Centro de

Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones?

1.2.6. Delimitacion del problema

Campo: Gestion de marca.

Area: Marketing inbound.

Aspecto: Posicionamiento de marca.

Delimitacion Espacial: El Centro de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones,

estd ubicado en la provincia de Tungurahua, en el cantén Ambato.

Delimitacion Temporal: Transcurre el tiempo de investigacion desde Enero del 2016

hasta Noviembre del 2016.

Unidad de Observacion: Centro de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones.

1.3. JUSTIFICACION

El Centro de Rehabilitacion, al ser una organizacién de ayuda a las personas que
presentan algun inconveniente tanto fisico como neuronal, es necesario que aproveche
al méximo las oportunidades de la tecnologia digital. Ademas la economia digital exige

a las empresas asumir el reto de la interconectividad de los usuarios, debido a que se



presentan tres generaciones que segun el autor Barros (2011), es decir la generacion X,
se considera a personas que actualmente estin entre los 37 y 50 afios; la generacién Y,

a personas entre 19 y 36 afios; y, la generacion Z, a personas de 18 afios o menos.

En base a lo antes mencionado, el que una empresa sea capaz de innovar su modelo
de negocio para reajustarlo a la era digital es indispensable para generar ventajas

competitivas acordes a las necesidades de los usuarios.

Por lo tanto se define claramente la importancia de aplicar una estrategia integral de
marketing inbound para la captacion, fidelizacion y posicionamiento de marca de una

empresa u organizacion en este caso para el Centro de Rehabilitacion.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Generar un modelo de marketing inbound para el posicionamiento de marca del Centro

de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones.

1.4.2. Objetivos Especificos

= Conceptualizar cientificamente el marketing inbound y el posicionamiento.
= Seleccionar las herramientas adecuadas de marketing inbound.

= Establecer cudles son las caracteristicas mas adecuadas que debe contener la

estrategia de marketing inbound.

= Proponer una estrategia integral de marketing inbound para el posicionamiento
de marca, para el Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurolégica Bendiciones de

la ciudad de Ambato.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

De acuerdo con los autores Garcés y Nunez (2014), en su tema de tesis: Diseio de
un plan de comunicacién comercial y posicionamiento mediante técnicas de marketing

inbound: caso Cafeteria Gourmet concluyen lo siguiente:

Sin objetivo claro es mejor no tomar una incursion al Social Media, porque las empresas
pierden su oportunidad de comunicacion, y al querer hacer uso de los canales para
promocién o publicidad, los clientes no reaccionaran al estimulo en la forma que se
espera. Las empresas son diferentes y no se puede generalizar las estrategias pero si se
puede seguir los pasos para definir un objetivo, el tono de comunicacion a usarse, los
canales, las acciones a seguir; cOmo se las va a aplicar, calcular sus costos y finalmente
medir su efectividad, el porcentaje de empresas que aprovechan el entorno es muy
bajo, solamente el 33 % de empresas tiene un sitio web y muchos de ellos no estan

actualizados ni cumple un objetivo claro que aporte a la empresa un valor.

En cuanto al uso de social media, es muy bajo el nimero que usan estos canales, se
consideran entre los mas comunes a Facebook y Twitter como lo muestran las encuestas
realizadas. En el mercado existen muchas herramientas que facilitan la monitorizacion,
organizacion y preparacion de contenidos, en 109 licencias de libre uso o de pago por
suscripcion, depende del presupuesto de cada empresa para decidir por cual camino
seguir, lo importante es poder usar por lo menos una que ayude a la comunicacién
en internet. El Marketing Inbound es una buena estrategia a seguir para una pymes

que quiere comunicarse con sus clientes, pero se debe desmitificar el concepto de que



internet es gratis, y mds bien valorar el activo digital con el que las empresas pueden

contar al tener un sitio web o un canal de comunicacion en social media.

Si bien el uso de herramientas tecnoldgicas ayuda a reducir los costos, no son el tnico
camino como los nimeros lo demuestran en el estudio. Se proyecta que solamente
el 30 % de clientes provienen de social media por lo tanto no puede ser la dnica
herramienta sobre todo en el campo de promocién y publicidad para incrementar las
ventas de una empresa, el Ecuador no es un mercado aun competitivo 100 % en negocios
por internet, el sector empresarial del sector no tiene presencia en internet en ningtn
medio, este fendmeno se debe a no tener claro el objetivo de montar un sitio web o un

espacio de social media. Tan solo el 33 % de empresas tiene un sitio web.

Se debe combinar, estrategias tradicionales, y digitales. El sector tiene una tasa de
crecimiento que permite mantener un negocio a flote con las respectivas politicas
de administracion, estos datos fueron obtenidos por la investigacion a duefios de
negocios del sector. Esta tendencia permite cubrir los costos de implementar el Plan

de comunicacidn comercial.

De acuerdo con los autores Jicome y Manzano (2016), en su tema de tesis: “Disefo
de un modelo para la creacion y gestion de la marca para pymes dedicada a la
comercializacion de servicios turisticos mediante el marketing inbound > concluyen

lo siguiente:.

En el desarrollo del proyecto de investigaciéon se toman en cuenta dos elementos
fundamentales por una lado, Business Model Canvas, que permite establecer un modelo
de negocio innovador, dentro del sector de turismo para que se pueda fortalecer e
incrementar sus ingresos, por otro lado el modelo de Inbound Marketing, para poder
mejorar de manera representativa la interaccion entre los clientes y la empresa de
manera en que la empresa pueda establecer las necesidades actuales y potenciales
del consumidor. Es decir que se pueda anticipar a los cambios que pueda surgir en

el mercado tanto nacional como internacional de las tendencias de turismo es de alta



relevancia debido que ahi esta a la clave y se puede detectar un océano azul en mercado

que esta saturado de océanos rojos.

Se destaca principalmente que el modelo de Inbound Marketing, sumada la
metodologia Business Model Canvas, han permitido que la empresa pueda mejorar,
de manera representativa al modelo de negocio que se maneja, los resultados que se
pudieron medir una vez realizada la implementaciéon del modelo son principalmente
la atraccion y fidelizacion de clientes en la operacion comercial de la empresa a nivel

nacional como internacional.

Ahora es necesario resaltar que los autores Pinto y Chdvez (2015), en su tema de tesis:
“Inbound Marketing y su incidencia en el Posicionamiento de la marca Great Wall de

Ambacar Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato” concluyen lo siguiente:

En conclusion, el Inbound Marketing es un conjunto de herramientas estratégicas que
nos permiten llegar a nuestros clientes potenciales de una manera que no sientan una
intromision agresiva, sino mas bien que sean lo menos posible perturbados; ya que la
filosofia se centra en que los clientes sean quienes encuentren a la marca o empresa,
de esta manera se ofrece la oportunidad de adquirir un bien o servicio y no se vende

directamente.

El posicionamiento debe alinear todas las operaciones de la empresa, las que estdn
enfocadas a esa direccion estratégica, la cual a su vez, puede cambiar en una época
como la de ahora, donde lo permanente es el cambio, se tendra que decidir reposicionar
la estrategia o la empresa serd golpeada por el impacto de los cambios acelerados en el

entorno.

A partir de los datos obtenidos de los clientes en un 27 % califican a los resultados
obtenidos de los esfuerzos de publicidad y promociéon de la empresa como mala, es
evidente que la publicidad puede influir en los clientes, al estar informados la empresa

se pone en una situacion ventajosa ante la competencia.
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Los resultados también muestran con un 33 % como bueno el nivel de conocimiento que
tienen los clientes acerca de los productos y servicios de la empresa Ambacar Cia. Ltda.,
el producto y servicio al cliente permite conocer mas cerca del cambio en los gustos y
preferencias de los consumidores con una relacion directa, al utilizar instrumentos como

blogs, redes sociales, entre otros.

De acuerdo con la prueba de la hipétesis planteada, se puede concluir que la eficiente
aplicacién del Inbound Marketing si incide en el posicionamiento de la marca Great
Wall de Ambacar Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.Una estrategia de Inbound
Marketing seria una alternativas de solucion que permita mejorar al problema planteado
en la empresa, para dar a conocer sus productos, ofertas, también atiende quejas de

clientes insatisfechos.

2.2. FUNDAMENTACION LEGAL

Dentro de esta fundamentacion se considera a algunos articulos de la Ley Orgénica
de Defensa del Consumidor El Congreso Nacional (2012), dentro de este aspecto es

necesario indicar los siguientes articulos:

Capitulo II

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Atrt. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a més
de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes:

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los

bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
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calidad, condiciones de contrataciéon y demds aspectos relevantes de los mismos que

incluyen los riesgos que pudieren presentar;
5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones

optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;

Capitulo III

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccidon del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a

través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial al referirse a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de

prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacién del servicio, asi

como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;
3. Las caracteristicas bésicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,

ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias, eficiencia,

idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras;
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4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o

extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que
pudieren surgir como consecuencia, del incumplimiento de lo dispuesto en los
articulos precedentes, el anunciante deberd justificar adecuadamente la causa de dicho
incumplimiento. El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra
en su poder, para informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos

y cientificos que dieron sustento al mensaje.

2.3. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La investigacion a tratarse estard bajo el Paradigma Critico-Propositivo basado en los

fundamentos siguientes:

Este paradigma se enfoca a la critica reflexiva de los procesos que tendra el modelo de
marketing inbound , para de esta manera poderlo criticar y ver las mejores estrategias a

considerar.

Adicionalmente dentro del dmbito propositivo la investigacion permite plantear

diferentes alternativas de solucion para enfrascar el modelo a plantear.

Es indispensable tomar en cuenta que el paradigma se convierte en padrones o reglas
que se deben seguir dentro de un determinado campo de accidn, en este caso dentro con

los clientes internos y externos del Centro.

Es necesario resaltar lo que indica el autor Fernandez (2011), donde manifiesta que la
investigacion cientifica se refiere a un proceso del pensamiento humano el mismo que
implica la descripcion de la realidad con el apoyo de la observacion y la investigacion
de campo para realizar una aproximacion predictiva de los posibles fendmenos que

se encuentren sujetos al estudio. Ahora es necesario resaltar que la investigacion es

13



un acto creativo y constructor de una nueva realidad, por ello se considera que el ser
humano investiga. Del mismo modo piensa, aunque no se preocupen por ignorar como

se desenvuelve en su intelecto las leyes de la 16gica.

2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1. Supraordinacion de Variables

En la figura 2, se realiza una descripcion grafica de los componentes que engloban a la

variable independiente, asi como la dependiente.
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2.4.4. Conceptualizacion - Variable independiente

2.4.4.1. Administracion

El concepto de administracion adoptado por muchos autores integra en su definicion
palabras claves como eficiencia y eficacia. Para muchos la administracién es un
proceso realizado por la gerencia conjuntamente con los colaboradores en el que se
dispone qué actividades se van a realizar y como se van a ejecutar, con la finalidad de
optimizar el uso de recursos y consecuentemente se alcancen las metas y objetivos de

la organizacion.

De acuerdo con Robbins y DeCenzo (2011) la administracion se define como el:

proceso de conseguir que se hagan las cosas con eficiencia y eficacia,
a través de otras personas y junto con ellas (...) La palabra proceso se
refiere a las actividades primordiales que desempenan los gerentes (...) La
eficiencia y la eficacia se refieren a lo que hacemos y cémo lo hacemos.
Eficiencia significa hacer una tarea correctamente y se refiere a la relacion
que existe entre los insumos y lo productos. Eficacia quiere decir hacer la

tarea correcta, es decir alcanzar las metas de la organizacion (p. 5).

En relacion con las implicaciones nace el concepto de proceso administrativo, el cual
se instituy6 por Henri Fayol a principios del siglo XX donde se define cinco actividades
primordiales que realizan los gerentes: planificar, organizar, dirigir, coordinar y
controlar. Robbins (2011), indica brevemente una descripciéon de cada una de las
actividades dentro del proceso administrativo, recalca la importancia de la ejecucion
en conjunto, es decir que las variables o elementos son interdependientes y las acciones
individuales repercuten en el funcionamiento de las demads. Para iniciar, la planificacién
incluye la definicién de metas, asi como también el establecimiento de estrategias y
elaboracion de planes para coordinar actividades, en segundo lugar la organizacion

es una actividad que permite determinar las tareas que se llevardn a cabo, quién y
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como las ejecutard, y donde se tomaran las decisiones. Con respecto a la direccion
las actividades a desempefiar son las de motivacion a empleados, orientaciéon de
actividades, eleccion del canal més eficaz de comunicacion y la resolucion de conflictos.
Las actividades se controlan continuamente con el fin de evaluar su desempefio, se
realiza una comparacion con las metas fijadas para detectar desviaciones y corregirlas

a tiempo.

2.4.4.2. Marketing

El marketing o mercadotecnia es un proceso mediante el cual la organizacion pretende
potencializar sus capacidades y habilidades en cuatro ejes estratégicos: el producto,
precio, plaza y promocion con la finalidad de incrementar la rentabilidad de la empresa

y satisfacer planamente las necesidades y gustos cambiantes del consumidor.

De acuerdo con Kotler (2013) el marketing es:

Un proceso a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan
y lo que desean mediante la creacion, la oferta y el libre intercambio de
productos y servicios valiosos con otros. (...) El propésito del marketing es
conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste

perfectamente a €l y se venda solo. (p. 4).

Como indica el autor una de las principales finalidades del marketing es la creacion de
un producto que se ajuste a los gustos, deseos, necesidades del cliente, se logra satisfacer
las exigencias tanto del servicio como del producto se crean lazos de confianza entre el
cliente y la empresa, y se incrementa los beneficios. En otras palabra el marketing es
“una disciplina de la Ciencia Econémica cuyo objetivo es potenciar las capacidades de
las organizaciones y/o los individuos oferentes de bienes y servicios que, insatisfechos
con una situacion competitiva dada, aspiran a pasar a otra mas ventajosa” (Dvoskin,

2014, p. 21).
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De éste concepto se desprende la importancia de los individuos insatisfechos, pues el
marketing nace como una estrategia que permite potencializar el servicio que presta la
organizacion para capturar cada vez mds clientes y sobresalir de la competencia a través
del producto ofrecido, de las decisiones que se tome depende la satisfaccion del cliente

y por ende el fortalecimiento de la compra repetitiva.

2.4.4.3. Internet

El Internet es una herramienta de comunicacién global que permite obtener gran
cantidad de informacién y a su vez permite mantener contacto con individuos en
cualquier parte del mundo. En su definicion formal Internet es “el nombre genérico que
recibe la unién de todas las redes de comunicacién a nivel mundial. Se podria definir
como una red global en la que se conjuntan todas las redes que utilizan protocolos

TCP/IP y que son compatible entre si”” (Fernandez, 2011, p. 35).

En consecuencia, es preciso indicar que una red es un conjunto de computadoras
interconectadas entre si y a través de las cuales es posible compartir recursos (Rendén
2011). El Internet marca una nueva era para las organizaciones pues actualmente resulta
indispensable mantener estrategias que involucren esta herramienta, los empresas deben
ser capaces de adaptarse a los cambios vertiginosos del mercado en un enfoque directo
a las necesidades y gustos actuales, el Internet se presenta como una herramienta de

marketing indispensable para el desarrollo de actividades.

2.44.4. Marketing Inbound

Cada dia debido a los cambios vertiginosos del mercado, los especialistas del marketing
deben buscar nuevas formas de llegar con un mensaje contundente hacia el consumidor,
el Internet es uno de los principales causantes de estos cambios pues ha revolucionado

la forma de comprar de los individuos y dota de herramientas poderosas de negociacion,
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por estas razones nace el Inbound Marketing el busca ganar clientes en vez de

comprarlos (LeadsRocket,2016).

Por otra parte, Naranjo (2014) menciona lo siguiente:

El Inbound Marketing combina técnicas de Visibilidad en Buscadores
y Redes sociales con Marketing de Contenidos y Automatizacion de
Marketing de Contenidos y Automatizacién de Marketing para influir en
todo el proceso de compra de su prospecto, lead o cliente. El inbound
Marketing actia sobre el ciclo de compra completo, a diferencia de otras
metodologias de Marketing. Nos permite influir en el comprador desde que

empieza a tener una necesidad, hasta que se materializa la compra. (p. 38).

En el marketing tradicional la forma de atraer clientes se relaciona con un alto costo,
practicamente solo se alquila el interés del usuario que alguien mas construyo; sin
embargo el nuevo modelo de Inbound Marketing se enfoca en la construccién propia
de una audiencia, la exposicion de contenido relevante y atractivo de los medios
digitales permite atraer cada vez mds Leads es decir se cautiva clientes potenciales
se les hace saber que la empresa existe y estard presente en el momento que necesite
satisfacer una necesidad; cabe indicar que a pesar de disminuir el presupuesto para cada
cliente potencial el Inbound Marketing a diferencia del Marketing Tradicional necesita
un equipo enfocado que trabaje arduamente al utilizar solo su cerebro para intentar

maximizar el nimero de leads.
Para inicial el proceso en primer lugar es necesario realizar un andlisis del sector

econdmico y de los factores internos y externos que afectan el funcionamiento de la

empresa:
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2.4.4.5. Analisis del Sector

Dentro de una division de la economia clasica el presente proyecto se enmarca
dentro del sector de servicios puesto que no se genera un bien tangible, sin embargo,
resultan necesarios para el funcionamiento de la economia. Los servicios de fisioterapia
actualmente ganan mayor protagonismo dentro de los servicios de salud pues debido a
la ardua labor de los profesionales de esta rama es posible que varias personas después
de sufrir un acontecimiento o patologia, logre reintegrarse a sus actividades diarias o

mejorarlas notablemente.

Los directivos de la empresa deben tomar en cuenta los principales acontecimientos que
se sucinta en el sector con preferencia al sector salud para tomar decisiones oportunas
que marquen la continuidad de la empresa en el mercado. Por otra parte, dentro de
la metodologia del Inbound Marketing un andlisis de sector proveerd informacién
sobre las principales empresas competidoras, el potencial del sector, y las posibles

oportunidades de crecimiento.

244.6. CIIU

La CIIU o Clasificacion Internacional Industrial uniforme “es la clasificacion
internacional de referencia de las actividades productivas. Su propdsito principal es
ofrecer un conjunto de categorias de actividades que se pueda utilizar para la reunién
y difusion de datos estadisticos de acuerdo con esas actividades” (Departamento de

Asuntos Econémicos & Sociales de las Naciones Unidas, 2014, p. 13).

Las CIIU es fruto de un arduo trabajo para lograr la estandarizacién a nivel mundial
de toda actividad econdmica, resulta importante puesto que facilita la comparacién
de datos estadisticos, los paises pueden elegir en adoptarla por completo o realizar
modificaciones segun consideren oportuno. Con respecto a la ubicacion de los servicios
terapéuticos se encuentra en la Secciéon Q Actividades de salud humana y asistencia

social, Clase 8690 Otras actividades de atencion de la salud humana.
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Actividades de enfermeros, parteras, fisioterapeutas y otro personal paramédico
especializado en optometria, hidroterapia, masaje terapéutico, ergoterapia, logoterapia,

podologia, homeopatia, quiropractica, acupuntura, etc.

En consecuencia, gracias a la CIIU es posible obtener gran cantidad de informacién no
solo a nivel del pais sino de varios lugares alrededor del mundo lo cual puede ayudar
en el establecimiento de estrategia pues amplian la vision de los directivos y permiten

aumentar la creatividad.

2.4.4.7. Analisis externo

Para realizar una planificacién con éxito es primordial conocer el mercado donde se
desarrollan las actividades y los cambios que sufren sus principales variables, para
ello se disponen de dos herramientas cldsicas pero que generan grandes resultados, el

andlisis PESTLE y el andlisis de las cinco fuerzas de Porter:

2.4.4.8. Analisis Politico, Economico, Social, Tecnologico, Legal, Ecologico
(PESTLE)

El analisis Pestle trabaja a nivel del macro entorno externo, es de decir de aquellos

factor ajeno a la empresa pero que generan influencia en la misma.

De acuerdo con Atherton (2011) el analisis Pest:

Consiste en el andlisis de la influencia de cuatro tipos de factores externos
en el mercado de un producto. Como son externo usted no puede influir
en ellos pero, sin embargo, ellos pueden ejercer una gran influencia sobre
usted. Lo que puede hacer es observarlos, ver como cambian, intentar

comprenderlos y tomar las medidas adecuadas. (p. 31).
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El autor indica la importancia de vigilar cada uno de los factores, generalmente
se estudian cuatro factores los: politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos, sin
embargo actualmente es necesario incluir elementos como los legales y ecoldgicos. Esta
herramienta resulta indispensable para la construccion de las oportunidades y amenazas
dentro del andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (Foda) de la

empresa y por ende la construccion de estrategias.

El anélisis Pestle involucra a la organizacién con el entorno que lo rodea y permite a
los directivos estar atentos a los cambios que ocurren en el mercado para mantenerse

prevenidos al afectar sus procesos.

2.4.4.9. Cinco Fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter es otra herramienta cominmente
utilizada para realizar un anélisis del micro entorno externo, a diferencia del andlisis

Pest este enfoque analiza la estructura competitiva del mercado.

De acuerdo con David (2013):

El modelo de las cinco fuerzas de competencia es un método de andlisis
muy utilizado para formular estrategias en muchas industrias. La intensidad
de la competencia entre las empresas varia en gran medida en funcién de
las industrias. La intensidad de la competitividad es mayor en las industrias

de menor rendimiento. (p. 99).

De acuerdo con el creador de la estrategia, una organizacién que no mantenga un plan
minuciosamente elaborado no permanecera por tanto tiempo en el mercado, por ello la
importancia de realizar un amplio anélisis de la competitividad de la industria a través

de cinco fuerzas esenciales:
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= Amenaza de nuevos competidores: esta fuerza permite detectar empresas
relacionadas con el sector o que ofrezcan productos similares y su intensidad

se establece por las barreras de entrada existentes para la industria.

= Poder de negociacion de los proveedores: hace referencia a las herramientas que

utilizan los proveedores para negociar y lograr su objetivo.

= Poder de negociacién de los clientes: este punto establece que el poder de
negociacion de los clientes aumenta al existir productos similares de bajo costo
en relacion con el ofertado por la empresa y al asociarse las exigencias pueden

S€r mayores.

= Amenaza de productos sustitutos: los problemas aparecen al saber que los
productos sustitutos mejoran su funcionalidad y pueden opacar al producto

ofrecido por la organizacién inicialmente al impulsar la disminucién del precio.

= Rivalidad entre competidores: analiza el nimero de competidores en el mercado

y las estrategias que utilizan para sobresalir en el mercado.

2.4.4.10. Matriz de Evaluacion de Factores Externos

La matriz de evaluacién de los factores externos, permite resumir y evaluar informacion
relevante con respecto a elementos politicos, sociales, econdmicos, ecoldgicos,
demograficos, tecnoldgicos y competitivos del mercado con la finalidad de determinar

su nivel de influencia (David, 2013, p. 110).

Para la construccion de la matriz se enlistan los factores externos influyentes los cuales
se desglosan mediante la utilizacion de las dos herramientas antes descritas, la lista
puede contener entre diez y veinte factores que se diferencian de las oportunidades
de las amenazas, a cada factor se le asigna un valor referencial que va de 0.0 a 1 de
acuerdo a su nivel de importancia relatico, a continuacion se signa una calificacion de
uno a cuatro de acuerdo a la eficacia en responder a las estrategias actuales por ultimo

se multiplican los dos valores y se realiza una sumatoria total que no supere el valor de
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4, mientras mas alto sea el valor obtenido mejor serdn las posibilidades de crecimiento

puesto que las estrategias para aplacar las amenazas, funcionan adecuadamente.

2.4.4.11. Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenzas (FODA)

El andlisis FODA es una herramienta denominada de ajusto pues los directivos a través
de su planteamiento pueden idear estrategias. Los factor que construyen la matriz son
los factores internos (fortalezas y debilidades) y los factores externos (oportunidades y

amenazas) (David, 2013, p. 200).

Este andlisis es considerado como uno de los més importantes que requiere un amplio
andlisis, el establecer las estrategias no es una tarea considerada al azar, se estructuran
de acuerdo a los elementos descubiertos en el andlisis situacional que describe el
estado actual de la empresa los recursos disponibles y que factores afectan positiva

0 negativamente a la empresa.

En los apartados anteriores se estudid herramientas clave para el establecimiento de
las oportunidades y amenazas, el estudio previo permite que los directivos tengan
una visién mdas amplia de su funcionamiento y cémo actuar sobre ellos para obtener

beneficios.

2.4.4.12. Posicionamiento

De acuerdo con Del Santo y Alvarez (2012), es esencial que los clientes potenciales
encuentren con facilidad la oferta de la empresa en los diferentes motores de biisqueda,
y lo que es aiin mds importante lograr alcanzar los primeros lugares en los resultados
puesto que la mayoria de los internautas, alrededor del 93 % solo miran la primera

pagina al realizar una bisqueda en Google.
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Entre las herramientas mds utilizadas actualmente para lograr un mejor posicionamiento
del contenido en buscadores web se encuentra SEQ y SEM las cuales se describen a

continuacion:

2.4.4.13. SEOy SEM

Dentro de los elementos que utiliza el marketing de atraccion se encuentran el SEO y
SEM denominados asi por sus siglas en inglés Search Engine Optimization y Search
Engine Marketing respectivamente, ambos casos son primordiales para la obtencién de

resultados positivos de atraccion.

Con respecto al SEO, o en espafiol optimizaciéon de buscadores es una de las
herramientas mas utilizadas actualmente por los departamentos de marketing, pues
busca influir de manera natural en los resultados de buisqueda en los diferentes motores,
al poner en los primeros lugares la pAgina Web de la empresa haciéndola mas atractiva,
cabe mencionar que este tipo de herramienta no tiene ninglin costo pero genera

resultado altamente productivos para la empresa (Solutum, 2016).

De acuerdo con Castafier (2014), este proceso de optimizacion se logra gracias
a un cambio en el cédigo HTML, el contenido y la estructura de un sitio web,
pues los motores de biisqueda lo detectan facilmente y los usuarios los pueden
encontrar facilmente, sin embargo como un apoyo es necesario realizar actividades
conocidas como off page factors las cuales estin encaminadas a incrementar los enlaces

direccionados al sitio web al hacer uso de las redes sociales.

Con respecto a SEM o marketing de buscadores, a diferencia del SEO es un tipo de
publicidad pagada y corresponde a los anuncios o campafias que se hacen a través de
las plataformas de bisqueda cuyo objetivo es aumentar la visibilidad de las paginas web
en los resultados de pago de los motores de busqueda a través de un sistema de pago

por clic.
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2.4.4.14. Inbound links

De acuerdo con Navarrete (2015), un inbound link es un enlace de otro sitio web que
apunta hacia una pagina de sitio web de la empresa. Los inbound links son necesarios
en primer lugar para la optimizacién en los motores de bisqueda (SEO) puesto que los
sitios web que reciben gran cantidad de enlaces entrantes se ubican en los primeros
lugares, la informacion es de f4cil reconocimiento para los motores de busqueda y

fortalecen la autoridad de la p4gina por ende su posicionamiento serd cada vez mejor.

Otrarazon por las cuales son necesarios y beneficiosos los inbound links es por el trafico
de referencia, para esta estrategia el enlace de la pagina web se encuentra en un blog o
web y los beneficios se miden por el trafico que se puede recibir de la web que enlaza
el sitio. Para que sea considerado como un buen enlace de entrada en primer lugar es
necesario que provenga de una pagina web autorizada, con un texto ancla adecuado y

sobre todo que guarden una relacion simbidtica.

2.4.4.15. Atraccion de visitas

Atraer trafico hacia el sitio web no es suficiente se necesita atraer el trafico correcto
para la organizacion es decir aquel que mantiene mayores posibilidades de convertirse

en oportunidades de venta (HubSpot Academic, 2016).

Uno de los principales objetivos del Inbound Marketing es dirigir trafico a su sitio web,
sin embargo este es un proceso dificil que requiere poner en practica varias estrategias,
entre las cuales se destaca la creacion de una pidgina web como un punto més de atencion
de la empresa, el manejo de las redes sociales y la utilizacion de palabras claves blog

de negocios
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2.4.4.16. Pagina web

La creacion de una pagina web que mantenga un contenido innovador, que logre atraer
la atencidén de publico objetivo, incluso permita interactuar con él, debe ser una de
las principales actividades a desarrollar, de ser necesario se invertird recursos con la
finalidad de que el sitio web disponga de contenidos utiles para los usuarios, permitir el
incremento del trafico y que las personas conozcan sobre la empresa, saber que existe y

distinguir sus productos.

2.4.4.17. Redes sociales: Facebook, YouTube, Twitter

Navarrete (2015), indica que en el contexto actual donde el Internet toma un papel
protagénico, los intentos del marketing por obtener clientes conllevan la integracion de
cada vez mas elementos, en el marketing de atraccidn la utilizacion de las redes sociales
tiene un alto grado de importancia puesto que sirven como medio de distribucién
o plataformas de difusion del contenido que ha sido generado gracias al modelo de
Inbound Marketing, cabe mencionar que lo que realmente importa es el contenido que
se va a distribuir, los marketeros deben presentar especial atencién en el mensaje que se
presenta a los usuarios, al tomar en cuenta las exigencias y los cambios que han surgido
con el pasar de los afios, pues los clientes ya no son los mismo, actualmente tienen al
alcance de un click gran cantidad de informacion y las empresas competidoras que se
ubican a la par con respecto a las oportunidades. Se debe recordar que los recursos en
internet son ilimitados solo hace falta un poco de creatividad a la hora de utilizar las

redes sociales para cautivar el mayor numero de cibernautas.

Las empresa debe estar presente en las redes sociales mas utilizadas siempre
presentdndose con un compromiso real ante los usuarios, pues ellos posiblemente se
convertiran en clientes potenciales y en promotores de la empresa; el contenido que se
comparte a través de las redes necesita incluir inbound link que aseguren el trafico hacia

la pagina web.
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2.4.4.18. Palabras clave

Como se indic6 anteriormente los usuarios realizan busqueda de productos a través de
motores de busqueda los cuales categorizan los resultados de acuerdo a la autoridad,
es decir las primeras posiciones ocupan aquellos sitos que tengan mayor cantidad de
inbound link que permitan una ficil ubicacion. Con respecto a las palabras clave o
keywords es necesario realizar una investigacion y determinar que palabras son las
mads adecuadas pues a través de ellas los posibles clientes lograran llegar al sitio de
la empresa; un tip de utilidad es ponerse en el lugar de los internautas pensar como
ello e identificar las diferentes modalidades que utilizan para encontrar un producto.
Por otra parte, se pueden utilizar keywords en otros sitios como por ejemplo el blog las
cuales deben estar configuradas con un enlace que direccione el trafico directamente a

la pagina web de la empresa.

2.4.4.19. Conversion

Una vez que se han atraido visitantes al sitio web es hora de convertirlos en
oportunidades de venta, para lo cual es necesario recabar su informacién de contacto
(HubSpot Academic 2016). Para los usuarios en ocasiones no les resulta muy agradable
suministrar este tipo de informacion sin recibir nada a cambio, es entonces donde los
directivos deciden entregar algo en una especie de trueque, como por ejemplos e-books,
articulos técnicos o paginas informativas, cupones, recetas, opiniones, etc. Al obtener
la informacion de contacto se convierte en el activo mas valioso especialmente para las

organizaciones que mercadean en linea.

Un visitante convertido se identificada pues se suscribe a la lista de correo electrénico,
descarga alglin material, toma mas tiempo al ojear el sitio web, revisa las dltimas
promociones, comparte el contenido, comenta el blog, etc. (Del Santo & Alvarez, 2012,

p- 79).
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Una de las ventajas mas importantes de realizar este tipo de acciones en internet,
marketing de atraccién, es la posibilidad de medicién puesto que existen varias
herramientas que pueden realizar conteos de las visitas, a diferencia de marketing
tradicional donde no se obtiene datos reales de cuanta gente leyd un volante o miro

la publicidad.

Por otra parte, resulta necesario incluir en las publicaciones llamados a la accidn, los
cuales invitan a los usuarios a realizar una accion determinada como descargar un libro,

un articulo, etc., y los re direccionan a una pagina de destino o landing page.

Landing Page- Paginas de destino

Las paginas de destino son el punto donde las empresas van obtener la informacion de
contacto, a través de los llamados de accidn se direcciona al usario a una landing page
que solicita el llenado de un formulario con informacién bésica especialmente correo
electrénico, obviamente se debe cumplir con el ofrecimiento que impulso esta accion, lo

importante es recabar la informacién de contacto y mantener contento al posible cliente.

2.4.4.20. Newsletter

Al obtener la informacién de contacto de un potencial cliente es necesario enviar un
newsletter el cual “es un publicacion digital informativa que se distribuye a través del
correo electrénico con cierta periodicidad. Normalmente contiene articulos de interés

sobre la marca y del d&mbito en que la misma se desenvuelve” (Nufiez, 2014, p. 12).

La diferencia que existe en relacion con el mailing es el publico que recibe el mensaje
puesto que los antiguamente se enviaba una serie de correos electronicos a bases de
datos masivas sin importar que el usuario mantenga o no interés en la compaiiia,
el internauta suministra su informacion de contacto voluntariamente en cierta forma
accede a recibir informacién de la empresa y mantener un contacto cercano. Un

newsletter o boletin permite recordarle la existencia de la empresa y animarlo a convertir
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en un cliente, de igual forma es el medio ideal para mantenerlo al dia con las dltimas

promociones.

2.4.4.21. Cerrar

El proceso continda con la fase cerrar, misma que se enfoca en la creacion de clientes,
pues no solo basta con atraer trafico de calidad y convertir a esos visitantes en leads
u oportunidades de vente, en este punto se necesita convertir todos aquellos clientes
potencias en clientes reales a cerrar una venta; para ello existen herramientas como el

e-mail marketing.

2.4.4.22. E-mail Marketing

Si un usuario ha pasado por los pasos anteriores, actud positivamente al llamado de
accion, lleno un formulario y descargd cierto contenido per todavia no se encuentra
listo para convertirse en un cliente real, la funcién del e-mail es motivarlo a culminar
con el proceso envidndole informacion de su interés, util, que afiance la confianza con

la compafifa y lo impulse a realizar la compra (HubSpot Academic 2016).

Por otra parte, es posible tener una larga lista de correos electronico pero resulta
necesario identificar aquellos internautas que prestan mayor interés a las publicaciones
y estdn listos para recibir informacién adicional que los convierta en clientes reales, para
ello se recomienda utilizar una representacion numérica que seleccione la disposicion

de las oportunidades de venta.

Otra forma de cerrar ventas es enviar una serie de e-mails pero automatiza el marketing,
es decir clasifica los usuarios de acuerdo a su etapa en el ciclo de vida, sus necesidades,
o los rasgos mads relevantes que se obtengan en funcién de las publicaciones realizadas,
todo con la finalidad de que el contenido recibido sea util y de mayor agrado hacia el

posible cliente.
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2.4.4.23. Deleitar

El modelo del Inbound Marketing se basa en suministrar contenido de calidad tanto a
los visitantes, usuarios, oportunidades de venta o clientes reales en todo momento, por
ello es importante continuar con el proceso y mantener contentos a aquellos individuos
que ya han realizado una compra pues posiblemente se convertirin en promotores

gratuitos de la marca que aman (HubSpot Academic (2016).

Generalmente las empresas que ya obtienen lo que deseaban comenten un grave
error, olvidarse de los clientes. El inbound Marketing propone que el ciclo contintie
constantemente y reforzar los lazos emocionales que se han creado con los clientes
para conseguir su fidelidad y muy buenas recomendaciones para atraer mas clientes

potenciales.

Entre las herramientas a utilizarse en este punto se encuentran las newsletter y las
redes sociales, un boletin enviado en forma periddica con informacién concreta como
promociones, eventos, etc. mantendrdn involucrados a los usuarios con la marca y
encenderd el interés para no cortar la comunicacién con la empresa. Por otra parte
las redes sociales siempre se presentaran como una gran oportunidad para mantener

el contacto con los clientes proporciondndoles toda clase de material util de seduccion.

2.4.4.24. Analizar y medir

Los directivos pueden mantener un programa de Inbound Marketing excelente que
integre gran cantidad de herramientas pero es necesario medir los resultados para saber

si 0 no funciona la estrategia (LeadsRocket (2016).

El software de marketing debe poseer andlisis que permita hacer seguimiento de varias
métricas clave como: las personas que han encontrado el sitio en la web, los leads una
vez que han realizado una accién dentro del sitio, la cantidad de clientes convertidos, la

tasa de conversion, datos de la competencia para comparativo; el andlisis de las métricas
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permite a los directivos detectar en qué lugar se puede realizar cambios para obtener

mejores resultados que podrian terminar en el incremento de ventas.

2.4.5. Conceptualizacion - Variable independiente

2.4.5.1. Gestion de marca

Actualmente, las distintas empresas se encuentran inmersas en un espacio de constante
competitividad donde los productos que se ofertan pasan a un segundo plano si no se
los liga con la cualidad intangible de mayor valor que es la marca. La adecuada gestion
de marca permite al empresario moderno posicionar en la mente del consumidor a
su compaiifa, ser parte de la vida del cliente dotdndolo de cierto prestigio y poder al

consumir productos que lleven una marca altamente diferenciada y fortalecida.

De acuerdo con Rubio (2012) la marca:

enriquece la relaciéon del consumidor con lo consumido, al dotarlos de
valores distintivos que favorecen y estabilizan esa relacién. No es la esencia
de los productos y servicios, sino que es un valor intangible que contribuye
a crear una relacion de confianza con el consumidor, al ofrecer la imagen

externa de la empresa y ofrecer garantia de una calidad constante. (p. 28).

En consecuencia, se considera al cliente como un juez de marca pues en cada acto
de compra existe la posibilidad de eleccién entre diferentes ofertas, las compaiiias que
integren recursos para fortalecer la identidad corporativa de la empresa y sobresalir
entre las demds marcas no solo por la calidad del producto sino también por la calidad

de los servicios complementarias se mantendran en el mercado a lo largo del tiempo.

De igual forma, la gestion productiva de la marca permite a las empresas direccionar

sus procesos eficazmente de manera que se cubran las expectativas y necesidades del
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cliente o consumidor. Para que la marca gane popularidad y fortaleza se deben integran
tres elementos fundamentales: el posicionamiento (que es una estrategia de la empresa),
la comunicacion (que es la accidn por la cual la estrategia se realiza), y la imagen de la
marca (que es una representacion mental, resultado del filtrado psicoldgico que hace el

publico) (Ekos Negocios y Costa, 2011).

En relacion con las implicaciones una adecuada gestion de marca es planificada, y se
guia en tres pilares: en primer lugar, lo que hace la marca es decir que productos y
servicios ofrece, en segundo lugar el cdmo lo hace el cual hace énfasis a la presentacion
de los productos y a los canales de distribucion y venta, por ultimo el impacto de la

marca que hace referencia al significado que tienen la marca para el cliente.

2.4.5.2. Estrategia

Una estrategia es el camino que adoptan los directivos de una empresa para alcanzar sus
objetivos, las estrategias empresariales forman parte de todos los procesos productivos

puesto que generan altos beneficios que mejoran la ventaja competitiva de la institucion.

Para Garcia (2013) la estrategia:

Consiste en llevar a cabo una accién defensiva u ofensiva que le permita
mantener o mejorar su posicion frente a la accion de sus competidores en
el sector industrial, comercial o financiero a que pertenece, para obtener el
mejor rendimiento sobre la inversion realizada y posibilitar su crecimiento
y desarrollo; es, lo que podriamos llamar un sistema de percepcion y
andlisis de sus posibilidades y una vision de la realidad presente y futura

que va més alla de lo simplemente observable. (p. 128).

De igual forma es preciso indicar que la estrategia nace del dmbito militar, asi se

considera que “a estrategia es un plan maestro para ganar una batalla y consiste en
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elegir el lugar y el momento de combate, asi como las fuerzas necesarias para llevarlo

a cabo” (Enrique et al., 2012, p. 98).

Una estrategia es la definicion del camino a seguir creado en base a las oportunidades
que se encuentran en el entorno, el reconocimiento de las fortalezas y debilidades de la
organizacion, el aprovechamiento de las oportunidades externas y el aplacamiento de
las amenazas del mercado y como parte principal determinan los valores personales del
grupo de trabajo que lleva a cabo las acciones. Por ultimo, es importante resaltar que
las estrategias se plantean con miras al futuro adaptable a posibles cambios que surgen

en el mercado.

Por otra parte, las estrategias de marca hacen referencia a la forma como la empresa
va entrar en el mercado con respecto a la marca pues deberd determinar si integrara
la marca del producto directamente con la marca de la empresa, las marcas de los
diferentes productos, etc. en sin nimero de situaciones y alternativas que se eligen
de acuerdo a las necesidades propias de cada empresa y a los resultados que se desea
obtener, las estrategias de marca se construyen a la par de los objetivos organizacionales.

Para Capriotti (2012), existen tres grupos de estrategias claramente definidas:

= Estrategia Multimarca: las organizaciones utilizan diferentes tipos de marcas
para los productos o servicios con independencia casi total de la identidad
corporativa, generalmente la estrategia es utilizada por grandes empresas que

ofrecen productos de aseo un ejemplo representativo es Procter & Gamble.

= Estrategia de Respaldo: en este caso las organizaciones toman la opcion de crear
diferentes marcas para sus productos o servicios sin embargo los perfiles de
identidad deben integren parte de la identidad corporativa que otorga una especie
de respaldo, es decir a pesar que cada producto mantenga un nombre distintivo
la marca corporativa pasa a formar parte de él como por ejemplo la compaiiia
Nestle opta por nombres como Nescafé, Nespresso para involucrar al cliente con
los productos que ofrece la empresa y asegura la calidad al cual se encuentran

acostumbrados.
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= Estrategia Monolitica: las empresas optan por ligar inseparablemente los perfiles
de marca con la identidad corporativa en todos los productos o servicios al influir
de manera positiva o negativa en la imagen corporativa global. Un ejemplo claro

de la presente estrategia es el la empresa Epson pues lo demuestra.

2.4.5.3. Marca

Con respecto a la marca las organizaciones innovadoras retinen gran cantidad de
recursos para el fortalecimiento de la imagen corporativa pues hoy en dia aparece
como una de los activos intangibles mds preciados. Entrar en la mente del consumidor
y permanecer en ella se convierte en una de los principales objetivos de los
emprendedores pues significa que los productos o servicios ofrecidos adquieren
prestigio y realce en el mercado que gana gran cantidad de clientes fieles y duraderos.
En una definicion mas forma la marca es “un conjunto de caracteristicas fisicas
0 asociaciones culturales o emocionales vinculadas con un producto, servicio u

organizacién” (Castro, 2011, p. 22).

De igual forma la revista Ekos Negocios y Costa (2011) indican que:

Todas la marcas, en el sentido fisico del término se definen en primer lugar
por aquello que la hace registrable en propiedad: la exclusividad del nombre
(la marca verbal) y de su representacion visual (la marca gréfica) (..) La
imagen de marca es una imagen mental que vive y respira en el imaginario
colectivo. Y de la cual, la marca registrada no es sino su referente fisico

permanente. (p. 24).

En consecuencia, la marca puede ser definida por un nombre o una imagen visual
caracteristica que describe en forma simple la esencia de la organizacién y transmite
a través de ella seguridad de la calidad del servicio o producto que se oferta, la marca

permite llegar a la mente del consumidor e influenciar en su decision de compra, ademas
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forma parte de la imagen corporativa de la empresa carta principal de presentacion ante

el mercado

2.4.5.4. Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es el espacio que se crea en la mente del consumidor
con respecto a una empresa especifica y a los productos que oferta, un posicionamiento
fuerte de marca implica transmitir por si solo un mensaje implicito ya sea de seguridad,

calidad, durabilidad, etc., y responde a las necesidades y percepciones del consumidor.

De acuerdo con Ekos Negocios y Costa (2011) indican lo siguiente:

esta palabra reconocida entre los publicistas y la gente de Marketing, se
refiere al lugar que ocupa una marca en la mente de las personas. Las
marcas mds fuertes como las Marcas para Amar tienen un posicionamiento

unico que las caracteriza de por vida. (p. 42).

David (2013), indica que el posicionamiento de marca es el resultado un proceso
constante e impactante pues los consumidores han llegado a un punto donde la empresa
pasa a formar parte de su vida, el prestigio que gana la marca al presentar productos de
calidad ajustados a las necesidades convierte a los individuos y fidelizan su opcion de
compra, el posicionamiento de marca es llegar a la mente del consumidor y permanecer
ahi con un mensaje rotundo, consecutivo y fuerte. Por su parte Calderén (2014), explica
que el posicionamiento de marca significa enfatizar en aquellas caracteristica y atributos
distintivos tanto del producto o servicio como de la empresa que otorga un estatus y

permite ser diferente a la competencia y atractivo para el publico.

Posicionar es el resultado de conjugar un conjunto de caracteristicas, atributos que
respondan a los gustos, preferencia y expectativas del consumidor a través de una marca
con la finalidad de conseguir un lugar en el mercado y en la mente del consumidor para

mantenerlo con el paso del tiempo.
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2.4.5.5. Esencia de marca

Garcia (2013), indica con respecto a la imagen corporativa es la carta de presentacion
de la empresa y resulta de la integracion de varios atributos como la marca, logotipo,
simbolo, colores corporativos, etc. Para mantener un programa de Inbound Marketing
es necesario tener una imagen corporativa claramente definida, contundente, atractiva,
amigable hacia los ojos del consumidor, puesto que se mantendra presente en todo el

contenido de valor que se distribuya en la web.

Para que el usuario se relacione con la empresa debe ser capaz de diferenciarla con
facilidad del resto de la competencia y en Internet existen cientos de sitios que pueden
intentar suplantar una identidad por lo cual resulta importante disponer del tiempo y
los recursos necesarios para activar una imagen corporativa fuerte y potencialmente

influyente.

La esencia de la marca hace referencia a la constitucion natural de la organizacién al
significado intrinseco que se transmite a través de cada accion. Una adecuada gestion

permite construir una esencia unica, atractiva y diferente.

2.4.5.6. Mision, Vision y Valores

Rubio (2012), con respecto a la mision se dice que es la razon de ser de la empresa,
es su esencia, es la descripcion de lo que es y lo que hace, para que existe y por
quién; mientras que la vision es un estado futuro que se desea alcanzar. Los directivos
y miembros de las organizaciones deben tener claro estos dos puntos importantes
porque estardn presentes en todas las actividades que desempefian dia a dia como una

motivacion de trabajo.

Por otra parte, los valores corporativos son el resultado de la idiosincrasia de la
organizacion para los colaboradores indican su proceder en cada actividad y sobre todo

influyen en el respeto entre compaiieros y sobre todo con el cliente. Con referencia
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al Inbound Marketing el establecimiento de estos tres pardmetros es de caricter
informativo pues se expresa de una forma global quienes son, a donde van y con qué

cultura empresarial construyen ese camino.

2.4.5.7. Manual de imagen corporativa

Robbins y DeCenzo (2011), manifiestan que el manual de imagen corporativa no
es otra cosa as que un documento donde se detalla minuciosamente los principales
componentes de la identidad organizacional como el logotipo, simbolo, eslogan, colores
corporativos, papeleria basica, etc. Cada persona dentro de la organizacion se encarga
de mantener una imagen integra, por lo cual los directivos presentan una serie de
lineamientos a seguir con la finalidad de construir una imagen positiva en la mente

del consumidor.

Los aspectos que se detallan dentro del manual en general es la forma de utilizar la
marca en todos los sitios que se encuentren a la vista del consumidor, inicialmente se
enfocaba en la papeleria basica como tarjetas, sobres, cartas, material que tenga un
contacto fisico con el usuario sin embargo hoy va més alld pues la marca debe estar
presente en todas las acciones de la compaifiia y con mds relevancia en las acciones de

marketing en la web.

2.4.5.8. Imagen corporativa

El término hace referencia a la representacion que mantienen los clientes con respecto
a a empresa o a los productos o servicios que ofrece; la identidad corporativa puede
ser definida como un signo de identidad que actia como un elemento de venta pues
se encuentra arraigado en la mente del consumidor y transmite las caracteristicas o

atributos del producto o servicios (Sinche Le6n, 2016).
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En ocasiones los individuos tienen conflicto en diferenciar ciertos productos con
respecto a las empresas ofertantes por lo cual resulta necesario adquirir un
signo diferenciador que permita al cliente facilitar su eleccion de compra. De
igual forma “la imagen corporativa (los atributos que los publicos asocian a una
organizacion) adquieren una importancia fundamental, que crean valor para la entidad

y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma” (Capriotti, 2012,

p. 11).

La imagen corporativa agrupa tanto la marca, logo, eslogan, colores corporativos,
personal, etc.; es decir el global de la organizacion se muestran ante el mercado y la
representacion que tienen los clientes con respecto a la empresa se crea poco a poco
en base a un cumulo de experiencia que dan como resultado una imagen positiva o
negativa y lo cual obviamente repercute en los resultados y rendimientos de la empresa

y la rentabilidad.

2.4.5.9. Logotipo y slogan

El logotipo es parte de la imagen corporativa de la empresa y se muestra como
una imagen representativa de fécil reconocimiento a la vista pero que no puede ser
pronunciado o expresado, para la organizacion es un elemento de alta importancia pues
al relacionarse con la marca permite que el consumidor lo reconozco ripidamente, lo
identifique y en algunas ocasiones lo relacione mentalmente con algo apreciado para el

(Era7, 2013).

Por otra parte, Sdnchez (2013), expresa que el logotipo es el nombre de la empresa
o marca del producto convertido en una rifaga diferente con un modo de escritura
exclusiva, es considerado como un elemento primordial basico para desarrollar el resto

de la estructura.

El logotipo habitualmente se asocia con un simbolo o imagen representativa, como es el

caso de grandes marcas como Nike o Adidas las cuales integran estos simbolos en cada
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una de las prendas y accesorios deportivos. Las organizaciones modernas en el camino
de construccion de marca se muestran mas atractivas con disefos que integran todas las
cualidades y particulares que ofrecen sus productos, en consecuencia la construccion
de un logotipo adecuado no es una tarea facil, requiere de una anélisis minucioso de las

alternativas y de las distintas interpretaciones que se pueda obtener del mercado.

2.4.5.10. Colores corporativos

Como una estrategia de fortalecimiento de la imagen corporativa los directivos en lo
posible deben asociar su marca a ciertos colores distintivos. El color es un elemento

fundamental para identificar y personalizar la identidad visual corporativa (Era7, 2013).

Por otra parte Cervera (2015) encontro lo siguiente:

Los colores corporativos son la gama de tonalidades basicas y constantes
que sustenta la identidad visual de la empresa en su aspecto cromatico. La
utilizacién de colores no debe tener desviaciones cromadticas y, por tanto,
ha de controlarse cuidadosamente para conseguir una perfecta coordinacion

en torno a los medios y soportes en que aparezca. (p. 111).

Para lograr formar una imagen corporativa relevante en lo posible se debe cuidar la
utilizacion de los colores corporativos en cada aspecto fisico que se relacione con la
institucién, como por ejemplo el color de uniformes del personal, los bienes inmuebles,
papeleria bésica, en fin todos los aspectos que se encuentren a la vista del cliente. Para
la eleccion de los colores se plantea una relacién tanto con el logotipo como en la

simbologia o elementos bésicos de la imagen visual.
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2.4.5.11. Papeleria basica

Cervera (2015), indica que con respecto a la papeleria bésica, las organizaciones en su
diario labor hacen uso de diferentes materiales corporativos los cuales se identifican
pues llevan marcado la imagen institucional con su logotipo, tipografia y colores
corporativos. En este ambito se distinguen las cartas, sobres, tarjetas de visita, cardtulas

de CD, plantillas de contenidos digitales, etc.

Cada organizacion dentro de su manual de imagen corporativa deben detallar cada uno
de los aspectos mencionados con los tamafios y ubicacion especifica y su respectiva

utilizacién oportuna.

2.4.5.12. Imagen en redes sociales

Sénchez (2013), manifiesta que el incursionar en redes sociales es una actividad facil
y gratuita lo dificil es poder potencializar su utilizacién para obtener beneficios, con
respecto a la identidad corporativa en redes sociales es necesario mantener un buen
disefio con atributos diferenciadores, se debe recordar que esencialmente este tipo
de aplicaciones son visuales y el logotipo de la empresa debe estar presente en todo
momento como imagen de perfil, mientras que las imdgenes de fondo pueden variar a
la vez en todas las redes para fijar la identidad y se de utilizar los colores corporativos
y tipografia propia. Por otra parte si la empresa decide utilizar varias redes sociales a la
vez debe prestar atencion en la descripcion de la informacion de referencia pues debera

mantener el mismo formato en todas las redes sociales.

2.4.5.13. Comunicacion de marca

Con referencia a la comunicacién de marca el marketing como herramienta principal
desempefia un papel protagénico pues los directivos deben mantener un amplio contacto

con el publico objetivo, que analizan continuamente sus gustos, preferencias, estilos
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de vida, atributos que permita al emprendedor determinar que caminos son los mds
apropiados para llegar al consumidor y pasar a ser parte de las actividades de su vida

diaria o mantenerse con un mensaje fuerte en la mente del consumidor.

De acuerdo con la Revista Ekos Negocios y Costa (2011), una marca quiere mantener
una fluidez con su publico objetivo debe ponerse en la misma situacion. En otras
palabras las empresas deben estudiar ampliamente los gustos, opiniones, expectativas,
formas de vida, etc., de su target para mantener una comunicacion efectiva clara y

consistente.

Por otra parte, se dice que la comunicacién de marca “es el discurso de la personalidad.
Es la expresion sociocultural muy arraigada con el posicionamiento de la empresa y de

sus productos” (Enrique et al., 2012, p. 103).

En consecuencia, la comunicacion de marca es un proceso de amplio andlisis donde
crear lazos emocionales con el cliente, conocerlo a fondo, estudiar su comportamiento,
marcan una guia en la construccién del mensaje con la finalidad de impactar y atraer
la atencidén del consumidor. Es decir, la relevancia del mensaje y como se acopla a los

diferentes publicos objetivos serdn claves para lograr un impacto de calidad.

2.4.5.14. Analisis de la competencia en las redes sociales

Resulta de vital importancia para las organizaciones que desean incursionar en el
marketing on-line, “realizar un estudio que analice la presencia de la competencia en
Internet y para ello, es posible analizar qué tipo de webs tienen, y ver qué importancia
le dan a Internet ” (Merodio, 2016, p. 69). Es decirlos directivos no deben ver a la
competencia como una amenaza sino mas bien como una oportunidad de mejora puesto
que al mantener analizada a la competencia se toman mejores decisiones y permitird

tener una ventaja competitiva ante cualquier circunstancia.
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Con respecto a las redes sociales se debe tener presente que, “‘cuanto mas cerca se tenga
a la competencia, mayores posibilidades habré de saber si las acciones de social media
van por buen camino o si por el contrario hay algo que debes potenciar, suprimir o
revisar’ (Parera, 2016, p. 22).

Un andlisis de la competencia en redes permite no solo conocer los competidores mas
cercanos, sino que ademds también ayuda a determinar en qué punto se encuentra la

empresa con respecto al resto de los competidores y de igual forma influye en las

decisiones estratégicas para potencializarlas.

2.5. HIPOTESIS

El marketing inbound optimizard el posicionamiento de marca del Centro de

Rehabilitacion Fisica y Neurolégica Bendiciones.

2.6. SENALAMIENTO DE LAS VARIABLES DE LA HIPOTESIS

Variable independiente X= Marketing inbound.

Variable Dependiente Y= Posicionamiento de marca.

Unidad de Observacion= Centro de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE

Este trabajo de investigacion con el tema marketing inbound para el posicionamiento
de marca del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones, estd orientado
dentro del enfoque o paradigma cualitativo y cuantitativo, como se especifica a

continuacion:

Para que una investigacion se considere dentro del cualitativo, debido a que se hace un
andlisis minucioso del problema, del marco tedrico y asi poder realizar la propuesta;
adicionalmente es importante considerar los resultados obtenidos en las encuestas, y asi
lograr emitir las conclusiones y recomendaciones al comprobar la hipdtesis enfocada a

una realidad.

Para que una investigacion se aplicé dentro del cuantitativo, debido a que fue apto
trabajar con mediciones numéricas al recoger los datos muestrales obtenidos en las

encuestas, y asi se alcanz6 analizar e interpretar con la mayor precision del caso.

3.2. MODALIDAD BASICA DE LA INFORMACION

Dentro de la modalidad basica de informacion, es necesario indicar que se utilizaron

dos tipos que se detallan a continuacion:
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3.2.1. Investigacion de campo

La investigacion se llevo a cabo en el Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurologica
Bendiciones, es decir con los usuarios de la misma, esto quiere decir investigacion de

campo, en vista que se podrd sacar la informacién de mejor envergadura y real.

3.2.2. Bibliografica-documental

Se aplico para indagar 1la mayor cantidad de informacion acerca de marketing inbound
y posicionamiento de marca, con la finalidad de comprender la estructura adecuada que

debe contener la estrategia digital.

3.3. MODALIDAD BASICA DE LA INFORMACION

3.3.1. Investigacion exploratoria

Es importante conocer de antemano la situacién actual del Centro, es por esta razoén
que se aplico este tipo de investigacion para poder conocer mas a fondo la problematica,

especialmente para trabajar con las personas que trabajan dentro de la misma.

3.3.2. Investigacion descriptiva

Dentro de esta investigacion se pudo ampliar los pasos especificos para la estrategia de

marketing inbound.
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3.3.3. Investigacion analitica

Este tipo de investigacion permitird hacer la recoleccion de la informacion necesaria
dentro de la Internet, articulos de revistas cientificas, libros, tesis de grado, proyectos

de graduacidn, entre otros.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

Es necesario resaltar que la muestra se calcul6 en base a al total de los usuarios
del Centro de Rehabilitacién Fisica y Neuroldgica Bendiciones, los cuales son: 320

usuarios, para lo cual se aplica la férmula de poblacién finita detallada a continuacién:

_ _Z°PQN
~ Z2PQ + Ne?

1,962 % 0,5 % 0,5 * 320
1,962 % 0,5 % 0,5 + 320 * 0,052

. 307,33
©0,96+0,8

307,33
n =
1, 7604

n =175
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Es necesario indicar que una vez aplicada la férmula de poblacién finita se ha obtenido

como resultado 175 usuarios, por ello se aplicé ese nimero de encuestas.

3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

En la tabla 1, se detalla la operacionalizacién de la variable independiente, con la

finalidad de conocer sus componentes para el desarrollo de la investigacion.
En cambio en la 2, se presenta la operacionalizacién de la variable dependiente. Es

necesario indicar que las preguntas que se presentan en los items, aportan informacion

de alto valor para la consecucion de los objetivos.
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3.6. PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

En la tabla 3, se detalla como se realiz6 la recoleccion de la informacion.

Tabla 3

Recoleccion de la informacion

Preguntas

Explicacion

1. (Para qué?

Para obtener informacidén relevante de las encuestas

realizadas

2. (A qué personas?

A los usuarios del Centro de Rehabilitacion

3. (Sobre qué aspectos?

Sobre el posicionamiento de marca y el manejo de los

medios digitales de comunicacion

4.;Quién?

Recolectard los datos la Ing. Johanna Castillo

5. (Cuando?

A partir del mes de Noviembre del 2016

6. (Cudntas veces?

Dependera del nimero de dias necesarios segun se vaya

completando los datos muestrales

7. {Con que técnicas?

Con la técnica de investigacion de encuesta

8.,Con qué

instrumento?

Con un cuestionario de encuesta

9. (En qué situacién?

Al momento que se encuentren en el Centro

Fuente: elaboracién propia

3.7. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

En la tabla 4, se realiza un detalle de las técnicas e instrumentos que se van a aplicar

dentro de la investigacion.
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Tabla 4

Técnicas e instrumentos para la investigacion

Tipos de | Fuentes Técnicas de | Instrumento de

informacién investigacion investigacion

Informacion Clientes del centro Observacion y | Cuestionario

primaria encuesta.

Informacién Libros, Internet, | Andlisis y lectura | Articulos cientificos

secundaria revistas cientificas cientifico de | de revistas, libros,
documentos tesis de grado.

Fuente: elaboracién propia

3.8. PLAN DE PROCESAMIENTO DE INFORMACION

La tabulacion de las respuestas del cuestionario de encuesta realizado, se lo hard por
medio del software drive, es decir se manejaran las encuestas en linea y posterior se
realizard la interpretacion respectiva, por medio de gréficos estadisticos, ya sean barras

o pasteles, depende de la pregunta realizada.

Adicionalmente se utilizard para verificar la hip6tesis el Ji cuadrado y demostrar la

viabilidad entre las variables.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. INTERPRETACION DE DATOS

Para realizar la interpretacion de datos, es necesario la elaboraciéon de un cuestionario
de encuesta, mismo que consta de diecisiete preguntas. Este cuestionario se lo aplic
a ciento setenta y cinco clientes que asisten al Centro de Rehabilitacion Fisica y
Neurolégica Bendiciones. Los datos fueron obtenidos por medio de la aplicacion digital

Google Drive, posteriormente se los tabul6 con la utilizacién de Microsoft Office Excel.

4.2. INTERPRETACION DE DATOS

A continuacién se observa cada una de las respuestas que dijeron las ciento
setenta y cinco personas encuestadas, con respecto al Centro de Rehabilitacién antes

mencionado.

4.2.1. Indique la edad de la persona que asiste al Centro

Tabla 5

Detalle de las edades de los usuarios

Detalle Datos Porcentajes
0 a 2 anos 57 32,57 %

2 a 5 anos 41 23,43 %

5 a 10 anos 12 6,86 %

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 5

Detalle de las edades de los usuarios (Continuacion)

Detalle Datos Porcentajes
10 a 15 afios 9 5,14 %
15 a 20 afios 2 1,14 %
20 a 25 afnos 6 3,43 %
25 a 30 anos 4 2,29 %
30 a 35 afos 5 2,86 %
35 a 40 afos 6 3,43 %
40 a 50 anos 9 5,14 %
50 a 60 afios 11 6,29 %
Mas de 60 afios 13 7.43 %
Total 175 100,00 %

elaborado por: Johanna Castillo
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Figura 5. Detalle de las edades de los usuarios
elaborado por: Johanna Castillo

Se evidencia que la gran mayoria de personas que el Centro atiende es a nifios o nifias
entre cero y diez afios, adicionalmente hoy en dia han tenido muchas complicaciones las
personas mayores de sesenta afos, es por esto que necesitan rehabilitacion y también se
les ayuda con diferentes ejercicios para que puedan mejorar su estado de vida, como se

puede evidenciar en la tabla 5 y en la figura 5.
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4.2.2. (Coémo se enter6 del Centro de Rehabilitacion?

Tabla 6

Formas de conocer el Centro de Rehabilitacion
Detalle Datos Porcentajes
Recomendacién de un amigo | 97 55,43 %
Anuncio publicitario 15 8,57 %
Volantes 49 28,00 %
Pasaba por la calle 14 8,00 %
Total 175 100 %

Fuente: elaboracion propia
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Figura 6. Formas de conocer el Centro de Rehabilitacién
Fuente: elaboracion propia

El Centro no ha tenido mucha publicidad y es asi que se evidencia que la gran mayoria
de personas se enteraron de la existencia del Centro por la recomendacién de un amigo
y también por volantes a pesar de que no ha habido muchas, como se puede evidenciar

en la tabla 6 y en la figura 6.
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4.2.3. ;Con qué frecuencia asiste al Centro de Rehabilitacion?

Tabla 7

Frecuencia de asistencia al Centro
Detalle Datos Porcentajes
Diariamente 62 35,43 %
Cada dos dias 67 38,29 %
Cada tres dias 27 15,43 %
Quincenalmente 19 10,86 %
Total 175 100,00 %

Fuente: elaboracion propia
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Figura 7. Frecuencia de asistencia al Centro
Fuente: elaboracion propia

Las personas que asisten al Centro, dependen de que es lo que necesitan para su
rehabilitacién, pero no todos siguen al pie de la letra el tratamiento propuesto, es asi
que se encuentra dispersa la informacién receptada a pesar que la mayoria responde
que asiste diariamente y cada dos dias, como se puede evidenciar en la tabla 7 y en la

figura 7.
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4.2.4. (Considera que la atencion brindada en el Centro es de calidad?

Tabla 8

Atencion brindada en el Centro
Detalle Datos Porcentajes
Mala calidad 1 5 2,86 %
2 2 1,14 %
3 7 4,00 %
4 36 20,57 %
Excelente calidad 5 125 71,43 %
Total 175 100,00 %

Fuente: elaboracién propia
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Figura 8. Atencién brindada en el Centro
Fuente: elaboracion propia

Las personas que atienden en el Centro estan preparadas en tratarles a los pacientes, es
asi que se evidencia que la gran mayoria de personas encuestadas indican que la calidad

de atencidn es excelente, como se puede evidenciar en la tabla 8 y en la figura 8.
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4.2.5. ;Considera usted que los precios que tiene el Centro son accesibles para su

economia?

Tabla 9

Precios accesibles para la economia
Detalle Datos Porcentajes
Definitivamente no 3 1,71 %
Casi nunca 3 1,71 %
A veces 15 8,57 %
Casi siempre 98 56,00 %
Definitivamente si 56 32,00 %
Total 175 100,00 %

Fuente: elaboracién propia
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Figura 9. Precios accesibles para la economia
Fuente: elaboracion propia

El Centro trata de manejar los precios que estén accesibles para todos los pacientes,
es asi que los mismos se sienten satisfechos con los mismos, por eso indican los
encuestados que casi siempre y definitivamente si los precios estin acorde a su

economia, como se puede evidenciar en la tabla 9 y en la figura 9.
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4.2.6. ;Qué tanto conoce usted sobre internet?

Tabla 10

Conocimiento de internet
Detalle Datos Porcentajes
Nada 1 5 2,86 %
2 1 0,57 %
3 1 0,57 %
4 36 20,57 %
Mucho 5 132 75,43 %
Total 175 100,00 %

Fuente: elaboracién propia
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Figura 10. Conocimiento de internet
Fuente: elaboracion propia

La evolucion del internet se aumenta en gran escala, es asi que la gran mayoria de los
encuestados indican que conocen mucho el mismo, es por esto que se debe aprovechar
esta situacién para poder hacer publicidad por ejemplo del Centro de Rehabilitacion,

como se puede evidenciar en la tabla 10 y en la figura 10.
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4.2.7. (Qué medios digitales de comunicacion usa usted?

Tabla 11

Medios digitales de comunicacion utilizados
Detalle Datos Porcentajes
Pégina o sitio web 15 8,57 %
Redes sociales 90 51,43 %
Mail 19 10,86 %
WhatsApp 51 29,14 %
Total 175 100,00 %

Fuente: elaboracion propia

60,00%
50,00%
40,00% ;
30,00%
20,00% | !

10,00% by

0.00%
U, 00%

Paginaositio  Redes sociales Mail WhatsApp
Web

Figura 11. Medios digitales de comunicacién utilizados
Fuente: elaboracion propia

Indican las personas encuestadas que dentro de los medios digitales usan mas las redes
sociales y el WhatsApp para poderse comunicar con el resto de las personas o para
recibir informacion de diferentes ambitos, como se puede evidenciar en la tabla 11 y en

la figura 11.
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4.2.8. ;Qué tanto conoce usted sobre WhatsApp ?

Tabla 12

Conocimiento sobre whatsApp
Detalle Datos Porcentajes
Nada 1 5 2,86 %
2 2 1,14 %
3 3 1,71 %
4 12 6,86 %
Mucho 5 153 87,43 %
Total 175 100,00 %

Fuente: elaboracién propia
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Figura 12. Conocimiento sobre whatsApp
Fuente: elaboracion propia

Indican los encuestados que si conocen mucho este medio de comunicacién, debido
a que se pasan mucho tiempo en el mismo, al conocer la informacién que les envian,
especialmente en los grupos formados, como se puede evidenciar en la tabla 12 y en la

figura 12.
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4.2.9. (Qué tanto conoce usted sobre Redes Sociales?

Tabla 13

Conocimiento sobre redes sociales
Detalle Datos Porcentajes
Nada 1 2 1,14 %
2 2 1,14 %
3 3 1,71 %
4 1 0,57 %
Mucho 5 167 95,43 %
Total 175 100,00 %

Fuente: elaboracién propia
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Figura 13. Conocimiento sobre redes sociales
Fuente: elaboracion propia

Hoy en dia las redes sociales se han vuelto indispensables para la gran mayoria de las
personas, es asi que las encuestadas estdn muy al tanto de la existencia de las mismas,

como se puede evidenciar en la tabla 13 y en la figura 13.
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4.2.10. ;Cuando sigue a una marca en redes sociales cual utiliza?

Tabla 14

Redes sociales para seguimiento a marcas
Detalle Datos Porcentajes
Facebook 145 82,86 %
Twitter 3 1,71 %
Linkedin 2 1,14 %
No uso redes sociales 10 5,71 %
Google + 5 2,86 %
Instagram 6 3,43 %
Pinterest 4 2,29 %
Total 175 100,00 %

Fuente: elaboracion propia
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Figura 14. Redes sociales para seguimiento a marcas
Fuente: elaboracion propia

El Facebook es la red social que la gran mayoria de encuestados utiliza, debido a que
es asi una de las maneras que utilizan para poderse contactar con alguien de una forma
rapida, ademds pueden conocer informacién de relevancia también mas rapido, como

se puede evidenciar en la tabla 14 y en la figura 14.
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4.2.11. ;Cuando sigue usted a una marca en redes sociales?

Tabla 15

Seguimiento a marcas en redes sociales
Detalle Datos Porcentajes
La marca le envia una |5 2,86 %
solicitud
Le sugiere un conocido 134 76,57 %
Le gusta la marca 26 14,86 %
No uso redes sociales 10 5,71 %
Total 175 100,00 %

Fuente: elaboracién propia
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Figura 15. Seguimiento a marcas en redes sociales
Fuente: elaboracion propia

Le sugiere un conocido, responde la mayor cantidad de personas encuestadas, al
preguntarles cudndo siguen una marca, es asi que se considera importante tener acogida
con los conocidos dentro de las redes sociales para poderse comunicar, como se puede

evidenciar en la tabla 15 y en la figura 15.
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4.2.12. ;Cuando sigue usted a una marca en redes sociales?

Tabla 16

Al recibir mucha publicidad de una marca
Detalle Datos Porcentajes
Bloquea la marca 99 56,57 %
No le da importancia 45 25,71 %
Igual sigue con la |21 12,00 %
marca
No uso redes sociales 10 5,71 %
Total 175 100,00 %

Fuente: elaboracién propia
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Figura 16. Al recibir mucha publicidad de una marca
Fuente: elaboracion propia

Al ver mucha publicidad, las personas se sienten sofocadas con tanta informacion,
es por esto que prefieren bloquear una marca, es asi que no se debe enviar mucha

publicidad, como se puede evidenciar en la tabla 16 y en la figura 16.
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4.2.13. ;Indique por favor cudl es la finalidad que usa los medios digitales de
comunicacion?

Tabla 17

Finalidad de uso de los medios digitales de comunicacion
Detalle Datos Porcentajes
Informacién 14 8,00 %
Entretenimiento 4 2,29 %
Venta y compra de productos 2 1,14 %
Educacién 3 1,71 %
Busca de informacién de centros de rehabilitacion 57 32,57 %
Amistad con otras personas 27 15,43 %
Ejercicios para rehabilitarse 36 20,57 %
Materiales para rehabilitacién 32 18,29 %
Total 175 100,00 %

Fuente: elaboracion propia
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Figura 17. Finalidad de uso de los medios digitales de comunicacién
Fuente: elaboracién propia

Como dentro de los encuestados son personas que asisten regularmente al Centro,
indican que utilizan los medios digitales de comunicacion para buscar informacion
relacionada con la rehabilitacion, ejercicios y materiales en general, como se puede

evidenciar en la tabla 17 y en la figura 17.
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4.2.14. ;Desde donde usted accede a los medios de comunicacion digital?

Tabla 18

Lugar de acceso a los medios de comunicacion digital
Detalle Datos Porcentajes
Lugar de trabajo 12 6,86 %
Domicilio 116 66,29 %
Lugares publicos 5 2,86 %
Teléfono movil 42 24,00 %
Total 175 100,00 %

Fuente: elaboracion propia
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Figura 18. Lugar de acceso a los medios de comunicacion digital
Fuente: elaboracion propia

Al estar en su domicilio las personas utilizan los medios de comunicacion digital y
otras los utilizan en el teléfono moévil, para poder comunicarse con los demds, como se

puede evidenciar en la tabla 18 y en la figura 18.
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4.2.15. ;Qué precio estaria dispuesto a pagar por cada sesion recibida?

Tabla 19
Precio que estaria dispuesto a pagar por cada sesion recibida
Detalle Datos Porcentajes
Susd a 10usd 145 82,86 %
11usd a 15usd 21 12,00 %
16usd a 20usd 5 2,86 %
21usd a 25usd 3 1,71 %
26usd a 30usd 1 0,57 %
Total 175 100,00 %

Fuente: elaboracién propia
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Figura 19. Precio que estaria dispuesto a pagar por cada sesion recibida
Fuente: elaboracion propia

La gran mayoria de personas indican que los precios de cada una de las sesiones estarian
bien entre cinco y diez ddlares, pero también indican que puede variar entre once y

quince doélares, como se puede evidenciar en la tabla 19 y en la figura 19.
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4.2.16. ;Considera usted que el Centro necesita tener comunicaciéon por medio
del internet y enviar informacion de los servicios que brinda?

Tabla 20

Necesidad de tener comunicacion por medio del internet
Detalle Datos Porcentajes
Siempre 159 90,86 %
Casi siempre 11 6,29 %
Nunca 5 2,86 %
Total 175 100,00 %

Fuente: elaboracién propia
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Figura 20. Necesidad de tener comunicacion por medio del internet
Fuente: elaboracion propia

La gran mayoria de personas se sentirian mas conformes al recibir la mayor cantidad de
informacién y promociones que tenga el Centro, por medios de comunicacién digital,
para asi estar mas pendientes y poder asistir con mayor regularidad al ser necesario;
ademds se puede asi comentar a los demés para que lo conozcan y sepa cudles son los

servicios que brinda el Centro de Rehabilitacién, como se puede evidenciar en la tabla

20y en la figura 20.
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4.2.17.

Tabla 21

.Considera usted que le conocen al Centro la

personas?

Conocimiento de personas del Centro

mayor cantidad de

Detalle Datos Porcentajes
Siempre 15 8,57 %
Casi siempre 23 13,14 %
Nunca 137 78,29 %
Total 175 100,00 %

Fuente: elaboracién propia
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Figura 21. Conocimiento de personas del Centro
Fuente: elaboracion propia

El Centro tiene muy poco tiempo, de pronto es por esto que no lo conocen muchas

personas y comentan las personas que fueron encuestadas, que se enteraron por medio

de un conocido de la existencia del mismo, es asi que si faltaria mayor publicidad para

darse a conocer de mejor manera, como se puede evidenciar en la tabla 21 y en la figura

21.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Hipotesis: El marketing inbound mejorara el posicionamiento de marca del Centro de

Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones.

Variable dependiente: Marketing Inbound .

Variable independiente: Posicionamiento de marca.

4.3.1. Formulacion de la Hipétesis

HO = El marketing inbound no mejorara el posicionamiento de marca del Centro de

Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones.

H1= El marketing inbound si mejorara el posicionamiento de marca del Centro de

Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones.

4.3.2. Nivel de Significacion

El nivel de significacion con el que se va a trabajar es el 5%, debido a que los

estadisticos recomiendan utilizarlo para este tipo de proyectos de investigacion.

4.3.3. Eleccion de la prueba estadistica

Para verificar la hipdtesis se escogio la herramienta de ji cuadrada.
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O=Datos observados.

E=Datos esperados.

4.3.3.1. Preguntas:

Variable Independiente: 16. ;Considera usted que el Centro necesita tener comunicacion

por medio del internet y enviar informacidn de los servicios que brinda?

Variable Dependiente: 17. ;Considera usted que le conocen al Centro la mayor cantidad

de personas?

4.3.3.2. Datos observados

Tabla 22

Datos observados
Variables V.I
V.D. Siempre Casi siempre | Nunca TOTAL
Siempre 9 3 3 15
Casi siempre 20 2 1 23
Nunca 130 6 1 137
TOTAL 159 11 5 175

Fuente: elaboracion propia

4.3.3.3. Grados de libertad

Se utiliza la féormula (filas-1) x (columnas-1), en este caso tanto las filas como las
columnas son igual a tres. Por lo tanto al aplicar la férmula, se obtiene como resultado

cuatro.
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4.3.3.4. Valor de la tabla

En la tabla 23, se detallan los valores de los grados de libertad.

Tabla 23

Valor de la tabla
Gl 0.05 0.01
1 3.841 6.635
2 5.991 9.210
3 7.815 11.345
4 9.488 13.277

Fuente: elaboracién propia

4.3.3.5. Datos esperados

Tabla 24

Datos esperados

Variables V.1

V.D. Siempre Casi siempre | Nunca TOTAL
Siempre 13,63 0,94 0,43 15

Casi siempre 20,90 1,45 0,66 23
Nunca 124,47 8,61 391 137
TOTAL 159 11 5 175

Fuente: elaboracion propia
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4.3.3.6. Analisis de frecuencias observadas con esperadas

Tabla 25
Andlisis del ji cuadrado calculado
O E O-FE (O — E)? (O—-E)?/E
9 13,63 -4,63 21,424 1,572
3 0,94 2,06 4,232 4,488
3 0,43 2,57 6,612 15,429
20 20,90 -0,90 0,805 0,039
2 1,45 0,55 0,307 0,213
1 0,66 0,34 0,118 0,179
130 124,47 5,53 30,534 0,245
6 8,61 -2,61 6,820 0,792
1 391 -2,91 8,493 2,170
TOTAL X2C 25,126

Fuente: elaboracién propia

4.3.3.7. Grifico de la verificacion de la hipotesis

Enla figura 22, se puede visualizar la verificacion de hipétesis, realizada en el aplicativo

PQRS, el mismo que aporta a representar la zona de rechazo y no rechazo.
Se debe resaltar la importancia de reprsentar de manera grafica la aceptacion de la

hipétesis, debido a que de esta manera se puede puede entender de mejor manera la

factibilidad de la investigacion.
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20na de rechazo
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20na de no rechazo
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X'e=25,6
X't=9488

Figura 22. Verificacion de hipétesis
Fuente: elaboracién propia

4.3.3.8. Conclusion de la verificacion de la hipotesis

Se puede observar claramente que se rechaza la Hip6tesis Nula (Ho), debido a que el
ji cuadrado calculado es mayor que el ji cuadrado de la tabla estadistica, esto quiere
decir que se acepta la Hipétesis Alterna (H1), que es: El marketing inbound si mejorara
el posicionamiento de marca del Centro de Rehabilitaciéon Fisica y Neuroldgica

Bendiciones.
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5.1.

5.2

CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Se conceptualizé cientificamente todo con respecto a las dos variables tanto
la independiente como la dependiente como son el marketing inbound y el

posicionamiento de marca respectivamente.
Se seleccion6 adecuadamente las herramientas de marketing inbound .

Dentro de las caracteristicas que debe contener la estrategia de marketing
inbound, fué importante establecer la mas adecuada, como la comunicacién por

medios digitales con redes sociales.

Se propuso una estrategia integral de marketing inbound para el posicionamiento
de marca del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurolégica Bendiciones de
la ciudad de Ambato, misma que contiene un manual de imagen corporativa,
andlisis de factores internos, factores externos, manual para comunicacion en

redes sociales.

RECOMENDACIONES

Se recomienda retroalimentar la informacién que se encuentra en las redes
sociales maximo cada dos dias con el objetivo de analizar los comentarios de

las personas y si fuera el caso dar seguimiento al mismo.
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= Se recomienda mantener abierto el canal de comunicacion Facebook debido a que

es el mas utilizado en el medio, segtn lo indicaron en la encuesta.

= No se debe enviar demasiada publicidad del Centro Bendiciones, debido a que las

personas indican que les satura recibirla.

= Posteriormente se recomienda que se desarrolle un sitio web para el Centro
de Rehabilitacion Fisica y Neurolégica Bendiciones, mismo que debe contener
informacion relevante con promociones, contactos y probablemente avances del

mismo.

= Si es importante que se combine las estrategias digitales con las estrategias

tradicionales, especialmente en publicidad y promocion.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Propuesta: Estrategia integral de inbound marketing para el posicionamiento del

Centro de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones.

Institucion ejecutora: se realizara en Centro de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica

Bendiciones.

Beneficiarios: los usuarios y Centro de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica

Bendiciones.

Ubicacion: en el cantén Ambato.

Tiempo estimado para la ejecucion: el tiempo estimado para la ejecucion es de seis

meses.

Equipo técnico responsable: investigadora y directivos de la organizacion.

Costo: el de 1200 ddlares.
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6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La empresa Bendiciones es una empresa que tiene 8 afios al servicio de la comunidad,
misma que brinda el servicio de rehabilitacién y terapias neuroldgicas, ubicada en la
zona centro del pais, desde hace unos anos atrds en el Ecuador tomé el impacto de la
tecnologia digital, es por tal razon nace la necesidad de crear estrategias digitales para
fomentar la publicidad y conocimientos de lo que el centro brinda al mercado local y

nacional.

Por lo antes indicado nace la necesidad de implementar una estrategia de marketing

Inbound lo que permita hacer conocer el servicio del centro Bendiciones.

6.3. JUSTIFICACION

Una de las revoluciones que ha dado la vuelta el mundo y al Ecuador es el ingreso a la
tecnologia, como se puede evidenciar hace aproximadamenta 10 afios todo era diferente
a lo que en la actulidad existe, una de ellas ha sido emprender negocios por medio del
marketing digital, una de ellas si revisamos datos del Inec a 2016 se utiliza el internet

41,50 % entre 16 a 24 y 24 a 35 afios. Cuenta con alguna red social.

Como podemos darnos cuenta uno de los accesos es el internet por medio de Facebook,
Twitter, YouTube, esto ha sido brindado mejor ayuda productividad y competitividad
entre los negocios. Una de ellas ha sido aplicar una estrategias inbound, es el marketing

online.
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6.4. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

6.4.1. Objetivo general

Proponer una estrategia integral de marketing inbound para mejorar el posicionamiento

de la marca del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurologica Bendiciones.

6.4.2. Objetivos especificos

= Diagnésticar la posicion estratégica actual del Centro de Rehabilitacion Fisica y

Neurolégica Bendiciones.

= Disefiar una estrategia integral de inbound marketing para el posicionamiento del

Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurologica Bendiciones.

= Establecer indicadores de control para la evaluacion de la estrategia integral de

inbound marketing.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Es necesario resaltar que se analizé tres factores importantes en el desarrollo de la
propuesta de la estrategia integral de inbound marketing para el posicionamiento del
Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurologica Bendiciones, los cuales se detallan a

continuacion:

6.5.1. Economico

El Centro de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones, se encuentra dispuesto a

brindar las facilidades econdmicas para el desarrollo ello en cuanto a que la empresa se
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encuentra consiente que se puede establecer una propuesta que le permita ser diferente

a los competidores de la zona centro del pafs.

6.5.2. Tecnolégico

En cuanto al aspecto tecnolégico se debe resaltar que el centro cuenta al momento con
equipos de computo adecuados para el manejo de la estrategia de inbound marketing,
se debe resaltar la predisposicion de la propietaria en adquirir tecnologia digital, si asi
lo requiere el crecimiento e impacto de la estrategia en la empresa.

Se debe resaltar que se realiza un andlisis externo con las herramientas Pestel, cinco
fuerzas de Porter y matriz de evaluacién de factores externos (MEFE), asi como un

analisis interno con la matriz de evaluacion de factores internos (MEFI). Todo ello con

la finalidad de establecer un analsis FODA que aporte en la toma de desiciones.

6.6. METODOLOGIA DEL MODELO OPERATIVO

Para definir el modelo operativo es necesario identificar los siguientes aspectos:

Responsable: Centro de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones.

Involucrados: Gerente propietaria, asi como la investigadora.

Objetivo: posicionar la marca del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica

Bendiciones.

En la tabla 26, se describe el modelo operativo, el mismo que esta conformado por

cuatro fases.
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6.6.1. Estrategia integral de inbound marketing para el posicionamiento del
Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurolégica Bendiciones

6.6.1.1. Analisis del sector mediante el CIIU-Clasificacion Internacional Industrial
Uniforme

En la tabla 27, se realiza un detalle de la competencia, para lo cual se considera el
CIIU a nivel seis, es necesario indicar que la base de datos para realizar el andlisis se

la obtuvo del Servicio de Rentas Internas del Ecuador, la misma que esta actualizada al

10 de marzo 2017.

Se debe destacar que la competencia se ubica en gran medica dentro del cantén Ambato,
lo cual hace necesario contar con una estrategia de inbound marketing, que permita

agregar una propuesta de valor diferente a los usuarios del servicio.

Tabla 27
Andlisis del sector CIIU- nivel 6
Nivel | Descripcion Total de | Lugar
ClIu competidores
Nivel | Q- Actividades de atencion de la salud humana | 1703 Tungurahua
1 y de asistencia social.
Nivel | Q86- Actividades de atencion de la salud | 1527 Tungurahua
2 humana.
Nivel | Q869- Otras actividades de atencion de la salud | 318 Tungurahua
3 humana.
Nivel | Q86901- Actividades de atencién de la salud | 240 Tungurahua
5 humana que no se realizan en hospitales.
Nivel | Q869011- Actividades de atencion de la salud | 155 Tungurahua
6 humana realizadas por enfermeros, enfermeras
y auxiliares de enfermeria, que no se llevan a
cabo en hospitales ni entrafian la participacion
de médicos ni de odontologos.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 27

Andlisis del sector CIIU- nivel 6 (Continuacion)

6 humana realizadas por enfermeros, enfermeras
y auxiliares de enfermeria, que no se llevan a

cabo en hospitales ni entrafian la participacion

de médicos ni de odontélogos.

Nivel | Descripcion Total de | Lugar
CIIU competidores
Nivel | Q869011- Actividades de atencion de la salud | 131 Ambato

Fuente: Servicio de Rentas Internas del Eccuador (2017)

Dentro del proceso de andlisis interno y externo de la organizacién se establece un

proceso el mismo que se detalla en la figura 23, donde se debe resaltar que se inicia con

la ponderacién para determinar el impacto que tienen los factores.

l PONDERACION

Establecer una escala de ponderacion,
para determinar el impacto de los
factores en el desemperio de la empresa.

ANALISIS PESTEL, CINCO
FUERZAS DE PORTER

Analizar los factores politicos,
Establecer las fortalezas y debilidades econdmicos, sociales, tecnolégicos,

de la empresa. ecoldgicos y legales. Asi como las
cinco fuerzas de Porter

Determinar la influencia mediante la
Establecer las oportunidades y matriz de evaluacion de factores
amenazas del sector. externos.

MEFI
Determinar la influencia mediante la

matriz de evaluacion de factores
internos.

Figura 23. Proceso de diagdstico estratégico del Centro
Fuente: elaboracion propia




Ahora en las tablas 28 y 29, se detallan las escalas a utilizar dentro de la investigacion.

Tabla 28

Escala de valoracion en positivo

Escala Detalle
Dela?2 Muy Bajo
De3a4 Bajo
De5a6 Medio
De7a8 Poco alto
De9al0 Alto

Fuente: Editorial Norma(2013)

Tabla 29

Escala de valoracion en negativo
Escala Detalle
De-1a-2 Alto
De-3a-4 Poco alto
De-5a-6 Medio
De -7 a-8 Bajo
De -9a-10 Muy Bajo

Fuente: Caiza (2016)

6.6.1.2. Analisis PESTEL del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurologica
Bendiciones

En la tabla 30, se detallan todos los factores externos a ser sometidos en el analisis.

Tabla 30

Factores externos del Centro
Detalle Tipo
Factor de éxito 1 reciclaje Ecologicos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 30

Factores externos del Centro(Continuacion)

Detalle Tipo

Factor de éxito 2 desempleo Econdémicos
Factor de éxito 3 aranceles de importacion Politicos
Factor de éxito 4 canasta bésica Econdémicos

Factor de éxito 5 politicas sociales de responsabilidad social | Politicos

Factor de éxito 6 tamafio del mercado Econdémicos
Factor de éxito 7 ley tributaria Legales
Factor de éxito 8 plan nacional del buen vivir 2013-2017 Politicos

Factor de éxito 9 tendencias en la promocion y publicidad | Sociales

Factor de éxito 10 nuevas formas de comunicacién Tecnoldgicos

Factor de éxito 11 uso teléfonos inteligentes o smartphone | Tecnoldgicos

Factor de éxito 12 tendencia de consumo Sociales
Factor de éxito 13 avances e invetigacion cientifica Tecnolégicos
Factor de éxito 14 uso del internet y redes sociales Tecnoldgicos

Fuente: elaboracién propia

6.6.1.3.

Factores politicos del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurolégica

Bendiciones

En la tabla 31, se detalla el andlisis realizado a la incidencia de los factores politicos en

el desempefio del centro.

Tabla 31

Factores politicos del Centro

Detalle Inci. | Anadlisis Tipo
Aranceles de | -6 Para el I trimestre de 2016, la economia | Politicos
importacion ecuatoriana presentd un decrecimiento de

526.067usd, es decir, de -3 % respecto al I
trimestre 2015. El factor principal es la caida

drastica del precio de petrdleo en julio de 2015

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 31

Factores politicos del Centro (Continuacion)

Detalle Inci. | Analisis Tipo
Plan  Nacional | 8 En el objetivo tres del indica “Disefar | Politicos
del Buen Vivir e implementar mecanismos integrales de
2013-2017 promocién de la salud para prevenir riesgos

durante todo el ciclo de vida, con énfasis sobre

los determinantes sociales de salud.”
Politicas -2 El estado ecuatoriano por la constitucion | Politicos
sociales de vigente garantiza la salud de cada uno de los
responsabilidad ecuatorianos por medio de su sistema de Salud
social Publica.
TOTAL 0

Fuente: elaboracién propia

6.6.1.4.

Factores econémicos del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurologica

Bendiciones

En la tabla 32, se detalla el analisis realizado a la incidencia de los factores econdmicos

en el desempeiio del centro.

Tabla 32

Factores economicos del Centro

Detalle Inci. | Andlisis Tipo
Canasta -4 La canasta basica familiar fue calculada en enero del | Econémicos
basica 2017 en 701,93usd. Asi lo inform¢6 ayer el Instituto

Nacional de Estadistica y Censos, El INEC inform6
ademds que Ecuador registré una inflacién de 0,09 %
en el primer mes de 2017. Es la cifra mds baja

registrada desde el 2007.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 32

Factores economicos del Centro (Continuacion)

Detalle

Inci.

Analisis

Tipo

Desempleo

-7

En diciembre de 2016, la linea de pobreza se ubico
en 84,68 ddlares mensuales per capita. Los individuos
cuyo ingreso per capita es menor a la linea de pobreza
son considerados pobres. El coeficiente de GINI,
indice que mide la desigualdad de los ingresos entre la
poblacion, en un intervalo de 0 a 1 (el O corresponde
a la perfecta igualdad), se ubic6 en 0,466 en el 2016
frente a 0,551 del 2007, una reduccién de 8,5 puntos
del GINI. Este indicador en el 2015 se ubic6 en 0,476,

diferencia no significativa.

Econdémicos

Tamano del

mercado

Segtn las proyecciones del INEC (2017), 1a poblacién
para el presente afio es de 374.068, lo cual representa
un mercado en crecimiento por ello la necesidad
de establecer una estrategia digital de captacién y

fidelizacion.

Econémicos

TOTAL

-3

Fuente: elaboracién propia

6.6.1.5. Factores sociales del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurologica

Bendiciones

En la tabla 33, se detalla el analisis realizado a la incidencia de los factores sociales en

el desempefio del centro.
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Tabla 33

Factores sociales del Centro

Detalle

Inci.

Analisis

Tipo

Tendencia de

consumo

10

Segun Tapia (2012), la creciente urbanizacién y
la conectividad global a través de intercambio
de informacién entre las personas mediante el
uso de las tecnologias de la informaciéon. La
utilizacién de éstas mantiene a los individuos en
una constante red de intercambio de informacion
a través de diferentes dispositivos. Los teléfonos
moviles o las computadoras portatiles adquieren
una nueva significacion para quienes las utilizan,
pues se adaptan a los estilos de vida que se
encuentran en las grandes ciudades. Lejos quedd
la utilidad principal de los teléfonos mdviles para
hacer y para recibir llamadas, pues presentan nuevas
caracteristicas que hacen de ellos vehiculos de
informacion personalizada. Mediante ellos se tiene
acceso a Internet, al correo electrénico, a YouTube,

a Facebook o a Twitter, entre otros.

Sociales

Tendencias en
la promocién

y publicidad

El Marketing de Contenidos - o Content Marketing
- es una de las tendencias actuales con mds éxito en
la publicidad nativa. Las empresas buscan cautivar
a su audiencia de manera natural, con mensajes que
no sean invasivos, tanto en el Business to Business
(B2B) como en el Business to Customer (B2C). El
objetivo es sembrar contenidos con valor afiadido en
diferentes soportes o medios digitales, que aporta a

las personas informacion util o de entretenimiento.

Sociales

TOTAL

19

Fuente: elaboracién propia
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6.6.1.6. Factores tecnologicos del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurologica
Bendiciones

En la tabla 34, se detalla el anélisis realizado a la incidencia de los factores tecnoldgicos

en el desempeio del centro.

Tabla 34
Factores sociales del Centro
Detalle Inci. | Analisis Tipo
Avances e |10 Uno de sus avances desde el 2006 ha | Tecnoldgicos
invetigacion sido la parte tecnoldgica, para fortalecer
cientifica la  democratizacién,  diversificacion 'y
universalizaciéon de las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion
Nuevas formas de | 9 Los medios digitales de comunicacion se han | Tecnoldgicos
comunicacion convertido en el uso cotidiano de todos los
ecuatorianos segun las cifras del INEC (2016),
el total de hogares en el Ecuador con acceso
de internet es 32,80 %, lo cual es una cifra
importante.
Uso del internet y | 10 El uso de la poblacién en cuanto a las redes | Tecnoldgicos
redes sociales sociales segun las cifras del INEC (2015), el
41,50 % de la poblacion del Ecuador si cuenta
con una red social, adicional a ello la red social
mads usada es Facebook, seguida por WhatsApp
y Twitter.
Uso teléfonos | 9 Segun las cifras del INEC (2016), el 46,60 % de | Tecnoldgicos
inteligentes 0 la poblacién cuenta con un teléfono inteligente.
Smartphone
TOTAL 38

Fuente: elaboracion propia
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6.6.1.7. Factor ecologico del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurologica
Bendiciones

En la tabla 35, se detalla el anélisis realizado a la incidencia del factor ecolégicos en el

desempeifio del centro.

Tabla 35
Factores ecologicos del Centro
Detalle Inci. | Andlisis Tipo
Reciclaje -10 | El 84,8 % de los hogares ecuatorianos no clasifica | Ecolégicos
los desechos orgénicos, el 82,5% no clasifica los
plasticos y el 80,4% no clasifica el papel, segin
el udltimo estudio de hdabitos ambientales de los
ecuatorianos realizado por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC).
TOTAL -10

Fuente: elaboracion propia

6.6.1.8. Factor legal del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurologica Bendiciones

En la tabla 36, se detalla el andlisis realizado a la incidencia del factor legal en el

desempefio del centro.

Tabla 36

Factor legal del Centro

Detalle

Inci. | Analisis

Tipo

Ley tributaria

8 Todas las empresas del territorio ecuatoriano | Legales

del Servicio de Rentas Internas del Ecuador.

deben cumplir con lo que indica las disposiciones

Continua en la siguiente pagina

94




Tabla 36

Factor legal del Centro (Continuacion)

Detalle

Inci.

Analisis

Tipo

TOTAL

8

Fuente: elaboracién propia

6.6.1.9.

y Neuroldgica Bendiciones

Analisis de las cinco ferzas de Porter del Centro de Rehabilitacion Fisica

En la tabla 37, se detalla el analisis de las cinco fuerzas de Porter, informacién

importante para el diagnéstico del centro.

Tabla 37

Cinco fuerzas de Porter del Centro

presentan con bajos precios, buen rendimiento

y buena calidad.

Detalle Inci. | Analisis Tipo
Amenaza -9 No existe un barrera significativa de entrada | Competencia
de nuevos para que exista nuevos competidores.
competidores
entrantes
Diferenciacién 10 La diferenciacién del producto se encuentra | Competencia
del producto dentro de las estrategias para conseguir una

ventaja competitiva.
Identificacion de | 9 Es necesario indicar que por el numero de | Competencia
marca competidores en el mercado dentro de la

provincia es necesario aprovechar las nuevas

tendencias del mercado.
Disponibilidad 5 Constituye una amenaza en el mercado | Productos
de sustitutos porque puede alterar la oferta y la demanda | sustitutos
cercanos y mds ain al ver que estos productos se

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 37

Cinco fuerzas de Porter del Centro (Continuacion)

Detalle Inci. | Analisis Tipo
Productos -4 Pueden existir productos sustitutos, pero el | Productos
sustitutos tratamiento es mds largo y no brindan los | sustitutos

mismos resultados de las técnicas que el

centro cuenta.
Poder negociador | -7 En la actualidad los equipos médicos para | Proveedores
de los el servicio, la gran mayoria son importados
proveedores por ello existe un poder negociador de los

proveedores alto.
Crecimiento 4 En el ecuador | crecimiento ha sido de 15 %, | Rivalidad
relativo de la anuales, pero esto no ha impedido crecer | entre
industria como centro competidores
Diversidad de | 9 La empresa desea tener mayor rentabilidad | Rivalidad
competidores por la alta competencia que existe dentro y | entre

fuera de la provincia. competidores
Numero de | 7 Dentro de la provincia de Tungurahua segun | Rivalidad
competidores las cifras del SRI (2017), indica que en base a | entre

la actividad comercial clasificada por el CIIU | competidores

existen dentro de la provincia de Tungurahua

155 competidores y 131 en el cantén de

Ambato.
Rivalidad entre | 5 Por el alto numero de servicios parecidos en el | Rivalidad
competidores mercado la rivalidad se ha convertido en bajar | entre

los precios del servicio. competidores
TOTAL 29

Fuente: elaboracién propia
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6.6.1.10.

Fisica y Neurolégica Bendiciones

Matriz de evaluacion de factores externos del Centro de Rehabilitacion

En la tabla 38, se realiza un analisis detallado de los factores externos de la

organizacion.

Tabla 38

Matriz de evaluacion de factores externos del Centro

Detalle Inci. | Porc. | Total | Factor

Oportunidades

Tamafio del mercado 8 0.045| 0.36 | Econémicos

Ley tributaria 8 0.045| 0.36 | Legales

Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 | 8 0.045| 0.36 | Politicos

Tendencias en la promocién y publicidad | 9 0.05 | 0.45 | Sociales

Tendencia de consumo 10 | 0.056| 0.56 | Sociales

Avances e invetigacion cientifica 10 | 0.056| 0.56 | Tecnoldgicos

Nuevas formas de comunicacién 9 0.05 | 0.45 | Tecnoldgicos

Uso del internet y redes sociales 10 | 0.056| 0.56 | Tecnoldgicos

Uso teléfonos inteligentes o Smartphone | 9 0.05 | 0.45 | Tecnoldgicos

Diferenciacion del producto 10 | 0.056| 0.56 | Competencia

Identificacion de marca 9 0.05 | 0.45 | Competencia

Disponibilidad de sustitutos cercanos 5 0.028| 0.14 | Productos sustitutos

Crecimiento relativo de la industria 4 0.022{ 0.09 | Rivalidad entre
competidores

Numero de competidores 7 0.039| 0.27 | Rivalidad entre
competidores

Diversidad de competidores 9 0.05 | 0.45 | Rivalidad entre
competidores

Rivalidad entre competidores 5 0.028| 0.14 | Rivalidad entre
competidores

Amenazas

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 38

Matriz de evaluacion de factores externos del Centro (Continuacion)

Detalle

Inci. | Porc. | Total | Factor

Reciclaje

1 0.056| 0.06 | Ecoldgicos

Canasta basica

3 0.022| 0.07 | Economicos

Desempleo

1 0.039| 0.04 | Economicos

Aranceles de importacion

2 0.034| 0.07 | Politicos

Politicas sociales

social

de responsabilidad | 5 0.011| 0.06 | Politicos

entrantes

Amenaza de nuevos

competidores | 1 0.05 | 0.05 | Competencia

Productos sustitutos

3 0.022| 0.07 | Productos sustitutos

Poder negociador de los proveedores 1 0.039| 0.04 | Proveedores

TOTAL

147 | 1 6.67

Fuente: elaboracion propia

6.6.1.11. Analisis interno con la matriz de evaluacion de factores internos MEFI

En la tabla 39, se realiza un analisis detallado de los factores internos de la

organizacion.

Tabla 39

Matriz de evaluacion de factores internos del Centro

Detalle Inci.

Porc.

Total

Detalle de anélisis

Fortalezas

Comunicacion| 10

digital

0.055

0.55

Segin datos del INEC el uso de la comunicacion ha
aumentado en 54/ % al tomar en cuenta desde los anos

2012y 2013 en adelante.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 39

Matriz de evaluacion de factores internos del Centro (Continuacion)

Detalle Inci.| Porc.| Total| Detalle de anélisis

Servicio 5 0.028 0.14 | El centro ser una empresa de emprendimiento y de poco
atencion tiempo abierto su puerta al servicio de la comunidad
cliente cuenta con servicio al cliente en su ambiente agradable,

atencion personalizada y sobre todo amabilidad a sus

pacientes.

Andlisis de | 6 0.033 0.2 | El centro manejo un analisis de clientes al momento de

clientes sus precios en el sentido socioeconémico.

Diversificacion 3 0.017 0.05 | E1 Centro Bendiciones mantiene diversificacion de
de servicios servicios en Neuro estimulacién temprana, Neuro

psicologia, Rehabilitacion fisica he hidroterapia.

Infraestructura| 4 0.022 0.09 | La infraestructura del centro es adaptada y se trabaja
para el nimero de paciente que recibe, para dar las

comodidades necesarias para sus pacientes y tratantes.

Motivacion 9 0.05 | 0.45 | El centro realiza motivaciéon a cada empleada, en

a los capacitacion incentivos como mejor empleado del mes,
empleados actividades festivas, dia de su cumpleafios.

Personas 'y | 9 0.05 | 0.45 | Cuenta con ciertas habilidades en la experiencia y
habilidades capacitacion en el manejo con el paciente, debido a los

cursos certificados que cuenta la persona especialista en

terapias de estimulacion.

Precios 8 0.044 0.35 | El precio es competitivo es vista q es un trabajo
garantizado

Segmento de | 7 0.039 0.27 | El centro ha desarrollado una segmentacion de

mercado acuerdo a las necesidades de sus pacientes al

considerar caracteristicas accesibilidad, sustancialidad,
mediante esta segmentacion se ha logrado mantener la

diferenciacion de los otros centros.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 39

Matriz de evaluacion de factores internos del Centro (Continuacion)

Detalle

Inci.

Porc.

Total

Detalle de anélisis

Servicio

personalizado

8

0.044

0.35

El centro ha logrado su reconocimiento, en vista que
ha logrado conocer todas sus necesidades y mantener
el contacto diario y respetar las opiniones de sus
pacientes y mantener informados a sus pacientes sobre

la recuperacion de los mismos.

Tecnologia

Digital

0.039

0.27

Parte de su crecimiento del centro ha sido por parte
de las innovaciones tecnoldgicas el centro cuenta con
terapia wii fi, que se encuentra documentado en la
pagina fisioterapia, las mismas que han logrado un

beneficio de sus pacientes.

Tecnologia

Médica

0.028

0.14

Por parte del centro de su duefia y el personal terapista
realiza actualizaciones médicas en los avances de la
medicina que ayuda a la mejorar de cada uno de sus

pacientes.

Capacitacion

10

0.055

0.55

La gerente y duefia del centro es quien recibe
capacitaciones mensualmente tanto nacionales como
internaciones, en el conocimiento de nuevas técnicas
son las que le han hecho diferenciar de los otros centros
quien recibe mensualmente capacitaciones nacionales y
extranjeras y la misma que imparte a las personas que

laboran en el controla.

Capital de

trabajo

0.028

0.14

El centro cuenta con capital propio en vista que desde
su inicio el centro fue conocido por su duefia quien
realizaba sus trabajos desde su casa esta empresa han

sido de capital propio y de imgreso de los pacientes

Participacion

en ferias

0.033

0.2

El centro ha realizado participaciones en ferias, para
indicar sobre sus terapias con sus propios pacientes de

manera que se pueda evidenciar los resultados.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 39

Matriz de evaluacion de factores internos del Centro (Continuacion)

en la cartera

Detalle Inci.| Porc.| Total| Detalle de anélisis

Trabajo en | 4 0.022 0.09 | Una de sus estrategias por parte del centro ha sido

equipo mantener el equipo y hacer llegar el mensaje de trabajo
en equipo de sus metas y objetivos e intervenir en las
reuniones.

Voluntad 5 0.02§ 0.14 | Por parte del personal del centro existe la voluntad a los

del personal cambios que puedan a portar resultados positivos.

para cambios

favorables

Debilidades

Direccion 1 0.039 0.04 | Actualmente el centro no cuenta con un plan estratégico

Estratégica que le permita visualizar las oportunidades del
mercado, por ello es importante generar un andlisis
estratégico para mejorar la posiciéon actual de la
organizacion.

Fidelizacién | 2 0.028 0.06 | El centro no cuenta con una estrategia de fidelizacion de

de clientes clientes, por ello es necesario establecer una que aporte
a los retos de la era digital.

Inbound 1 0.055 0.06 | El centro no cuenta con una estrategia de comunicacioén

Marketing digital, que le permita realizar la captacién y
fidelizacion de los usuarios de los diferentes servicios.

Marca 1 0.055 0.06 | El centro actualmente no ha desarrollado ninguna
marca visual lo cual representa una alta desventaja en
cuanto al posicionamiento en la mente de los usuarios.

Marketing 2 0.02§ 0.06 | El centro no cuenta con una estrategia definida que le

Relacional permita realizar una eficiente captacién de clientes.

Morosidad 3 0.017 0.05 | La morosidad existe en virtud que el pago es mensual,

pero se trabaja en el pago diario.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 39

Matriz de evaluacion de factores internos del Centro (Continuacion)

Detalle Inci.| Porc.| Total| Detalle de anélisis

Proveedores | 3 0.022 0.07 | El centro al ser una institucion de rehabilitacion cuenta

de bienes y con muy pocas cadenas de proveedores en virtud que el

servicios trabajo se realiza en terapias.

Alianzas 2 0.033 0.07 | El centro no cuenta con alianzas estrategias, en vista

estratégicas que al momento se mantienen con clientes propios y
desde sus inicios.

Cartera de | 3 0.022 0.07 | No cuenta con una cartera de clientes, debido a que

clientes de la no cueta con alianzas estratégicas que aporten dicha

empresa informacion.

Imagen 1 0.044 0.04 | En la actualidad el centro no cuenta con un manual de

corporativa imagen corporativa que aporte a su identificacion en el
mercado local y nacional.

Modelo de | 1 0.044 0.04 | El centro al momento no mantiene un modelo de

negocios negocios, por tal motivo no le ayudado a crecer en el
mercado local.

TOTAL 131 | 1 5.05

Fuente: elaboracién propia

6.6.1.12.

Bendiciones

Matriz FODA del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurolégica

En la figura 24, se detalla las fortalezas, oportunidades, amenazad y debilidades del

Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurologica Bendiciones.
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6.6.1.13. Analisis de las mejores redes sociales para pomocionar la marca

Es necesario realizar una andlisis sobre las redes sociales mas viables para establecer la

presencia digital del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurol6gica Bendiciones, para

ello se consideran ciertas caracteristicas de cada una de las redes sociales, como se lo

puede visualizar en la tabla 40.

Tabla 40

Comparativo de las redes sociales

Facebook

Google+

Twitter

YouTube

Cuenta mas

800 millones de

con
usuarios activos,
mujeres y hombres
en proporciones
ademas

similares,

no sélo se llega
a generaciones
jovenes sino
también a audiencias

mayores 35-54

G+ es relativamente
nueva, la mayoria
de los usuarios son
hombres (63 %),
comparados con
las mujeres (37 %).
La audiencia es
bastante menor que
las del resto de redes
sociales, la mayoria

estan entre los 18-34

Cuenta ya con mas
de 200 millones de
usuarios activos, y
es excelente para

generar .

Este sitio cuenta

con proporciones

similares de
mujeres y
hombres,  pero

se segmenta mas
por edad 45-54
(30 %), 35-44
22%) y 25-34
(18 %).

anos.
Generara relaciones | Hacer negocios | Compafiias que no | Negocios cuyos
mas dindmicas | con consumidores | cuentan con mucho | productos pueden
con los clientes, | jovenes,  usuarios | tiempo pero desean | promocionarse
actualizaciones iniciales. estar conectadas. de mejor manera

detalladas y pueden
utilizar sus perfiles
como extensiones de

sus websites.

a  través de
tutoriales y

demostraciones.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 40

Comparativo de las redes sociales (Continuacion)

Facebook Google+ Twitter YouTube

Construye la marca | Crear interacciones | Averiguar lo que | La marca puede

con la comunidad | sociales dirigidas via | se habla de la | producir y
de  Facebook vy | circulos. marca y permitir | beneficiarse  de
utiliza diversas dar respuesta | videos de calidad.
aplicaciones. directa a dudas de

clientes, criticas, asi
como promocionar
productos,

brindar servicio
al consumidor,
investigacion de

mercado, etc.

Fuente: Jicome (2016)

Se realiza un andlisis detallado en los medios digitales de comunicacién de los
principales competidores en la ciudad de Ambato, como se lo puede visualizar en la

tabla 41.

Tabla 41
Andlisis de los competidores en los medios digitales de comunicacion
Competidor Fanpage Like Twitter| Tuits | YouTube| Cant.
Videos
Christian No 0 No 0 No 0
Lozada
Buen No 0 No 0 No 0
Samaritano
Rehabtiva No tiene, | O No 0 No 0
pero tiene
perfil  como
personsa

Fuente: Redes Sociales (2017)
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Adicional a lo antes mencionado se realiza una biisqueda en Google Trens, la misma
que tiene informacion actualizada hasta efebrero 2017 donde se puede evidenciar las
redes soaciales més populares en el Ecuador, como se lo puede visualizar en la figura

25.

® Facebook ® Tuitter YouTube ® Tumblr ® Linkedin

Ecuador v Ultimos 12 meses ¥ Todas las categorias ¥ Bisqueda web v

Interés alo largo deltiempo @

S A

Figura 25. Redes Sociales en Ecuador Google Trends
Fuente: Google Trends (2017)

6.6.1.14. Segmento de mercado

Es necesario realizar una segmentacién de mercado para ello se esboza en la figura 26,

las caracteristicas principales que deben tener los clientes.
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Centro de Rehabilitacion
Fisica y Neurologica
Bendiciones

Perfil del
cliente

Sexo Edad Estado civil Nivel econémico Nivel académico Habitat
@ Ocupacién Aficiones Habitos de compra Padres Uso de redes sociales

SiEpm

Figura 26. Perfil de usuario del centro

Fuente: elaboracion propia

6.6.1.15. Mision del centro

Somos un centro de atencidn integral para paciente que requiere rehabilitacion fisica y
neuroldgica, que busca garantizar su pronta y ptima recuperacion al prestar servicios
de excelencia en consulta externa con el mejor cuerpo asistencial, Terapia Fisica,

Terapia de Lenguaje y Neuropsicologia.

6.6.1.16. Vision del centro

Posicionamiento en los préximos afios como el mas completo y exclusivo Centro de
Rehabilitacion Integral, en donde la calidad del servicio y los equipos de alta tecnologia

son la garantia de la satisfaccion de nuestros usuarios.
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6.6.1.17. Valores del centro

Respeto: brindar a sus usuarios un trato digno sin discriminacién alguna y asi lograr

mantener un ambiente de familiaridad.

Solidaridad: trabajar de manera conjunta paciente y fisioterapeuta para asi llegar al

objetivo deseado.

Honestidad: brindar confianza a sus pacientes dentro de los procesos de recuperacion.

Igualdad: tratar a sus pacientes de manera igual siempre en busca de su mejoramiento.

Innovacion: poner en practica nuevos conocimientos y técnicas para la mejora del

paciente.

6.6.1.18. Mensaje a comunicar

Tu nunca pierdas la fe, estamos para extenderte las dos manos.

6.6.1.19. Manual de imagen corporativa

Se presenta el manual de imagen corporatico del Centro de Rehabilitaciéon Fisica y
Neurolégica Bendiciones, con la finalidad que cuente con una identificacion grafica

que le permita distinguirse de sus competidores en el mercado local.
Se debe resaltar que la identidad visual es importante para posicionar la marca en la

mente del consumidor de manera que llegue a ser un referente en la zona centro del

pais.
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6.6.1.20. Logotipo

Enla figura 27, se presenta el logotipo que es sobrio que le permite al usuario identificar

la marca, en la figura 28, se presenta la tipografia a ser usada en la marca.

s\
BENDICIONES

CENTRO DE REHABILITACION FiSICA Y NEUROLOGICA |

Figura 27. Logotipo del centro
Fuente: elaboracion propia

BENDICIONES
11,5 CM
' * 5 CM
BENDIGIONES
C: 30
. M: 0
FONDO: v. %
K: 0
C: 0 C: 100
ICONOGRAFIA 1: M: 70 M: 0
!j E Y: 100 Y: 0
K: 0 K: 0
C: o
M: 70
ICONOGRAFIA 2: —— Y- 100
K 0
BENDICIONES
FUENTES: N 14 pts
Berlin Sans 2do plano
30 pts
ler plano
CENTRO 12 pts
Berlin Sans Slogan

Figura 28. Tipografia del centro
Fuente: elaboracion propia
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6.6.1.21. Variaciones autorizadas del logotipo del centro

En la figura 29, se presentan las variaciones autorizadas que debe contener el logotipo
del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurolégica Bendiciones, con la finalidad que no

se use de manera inapropiada el logotipo del centro.

7 M n

BENDICIONES
‘ B B ~am—— G0 C:100 C:0
M: 0 M: 0 M: 0
Y: 100 Y: 0 Y: 0
K: 0 K: 0 K: 0

c:0
M: 0
Y: 0
K: 100

Co
. C:100 C:0
BENDISIONES e MO MO
: ‘ K:0 Y: 0 Y: 0
K: 0 K: 0

Figura 29. Variaciones autorizadas del logotipo del centro
Fuente: elaboracion propia
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6.6.1.22. Variaciones no autorizadas del logotipo del Centro de Rehabilitacion
Fisica y Neurolégica Bendiciones

En la figura 30, se presentan las variaciones no autorizadas del logotipo del Centro de
Rehabilitacion Fisica y Neurolégica Bendiciones, con la finalidad que no se usen por

ningin motivo.

BENDICIONES

-=EA

BEINDIGIQINE SR

\BILI

BENDICIONES .

Figura 30. Variaciones no autorizadas del logotipo del centro
Fuente: elaboracion propia
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6.6.1.23. Papeleria basica del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurologica
Bendiciones

En la figura 31, se muestra la hoja primaria que debe manejar el centro, esta permitira

emitir todas las cartas, oficios, comunicaciones, entre otras las cuales sean demanejo

externo.

En la figura 32, se muestra la hoja secundaria del centro la cual servird para todas las

comunicaciones de caracter interno dentro del centro.

oA

BENDICIONES

032850835 - 0987001234
mariabelencamino@yahoo.com
Cdla Presidencial calle Diego Noboa 305 y Javier Espinoza

Figura 31. Hoja primaria del centro
Fuente: elaboracién propia
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BENDICIONES

032850835 - 0987001234
mariabelencamino@yahoo.com
Cdla Presidencial calle Diego Noboa 305 y Javier Espinoza

Figura 32. Hoja secundaria del centro
Fuente: elaboracién propia
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6.6.1.24. Tarjetas de presentacion Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurologica
Bendiciones

En la figura 33, se presenta el manejo de las tarjetas de presentacion que deberdn

manejar todos los colaboradores del centro.

-

BENDICIONES

LKA V MEUROLOGICA

Ma. Belén Camino
GERENTE

QRDI0EIS - PN

T b elercaming fyad oo con
Tl Precidenc i calle Clago Noboa 302 v Javier Bapinaza

Figura 33. Tarjetas de presentacion
Fuente: elaboracién propia

6.6.1.25. Gafetes empresariales

En la figura 34, se presenta la imagen de los gafetes de deben portar cada uno de los

colaboradores del centro.

J

-y

BENDICIONES

'CENTRO DE REHABILITACION FISICA Y NEUROLOGICA'

Ma. Belén Camino
GERENTE

Figura 34. Gafetes empresariales
Fuente: elaboracion propia
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6.6.1.26. Sobres para cartas del centro

En la figura 35, se presenta la imagen de los sobres a utilizar el centro, en todas las

comunicaciones que este realice.

o)

BENDICIONES

Figura 35. Sobres del centro
Fuente: elaboracion propia
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6.6.1.27. Sobres de manila del centro

En la figura 36, se presenta la imagen de los sobres de manila a utilizar el centro, en

todos los envios que este realice.

|
BENDICIONES

CION FISICA Y NEURO

Figura 36. Sobres de manila del centro
Fuente: elaboracion propia
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6.6.1.28. Carpeta del centro

En la figura 37, se presenta la imagen carpeta a utilizar el centro, en todos los envios

que este realice.

BENDICIONES

CENTRO DE REHADILITACION FISICA ¥ NEUROLOGICA

Figura 37. Carpeta del centro
Fuente: elaboracion propia
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6.6.1.29. Productos promocionales del centro

En la figura 38, se presentan los productos promocionales de manera que el centro

pueda establecer una estrategia de fidelizacion off-line.

Figura 38. Productos promocionales del centro
Fuente: elaboracion propia
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6.6.2. Presencia del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurolégica Bendiciones,
en las redes sociales

En este apartado se presenta la estrategia integral de inbound marketing , de manera

que se pueda evidenciar el cambio significativo para el centro, para ello se inicia con

un calendario de contenidos el mismo que se encuentra detallado en la tabla 42, es

necesario indicar que se encuentra desarrollado para un mes. Asi también se destaca

que el calendario de contenidos se utilizard en Facebook y Twitter.

Tabla 42

Calendario de contenidos

Dia Tema

Lunes Te recibo hoy

Martes Quien pone en manos de Dios, Verd la mano de Dios ante todo

Miercéles Bendice tu dia, da gracias por un dia mas

Jueves Deja que tu fea sea mas grande que tu miedo

Viernes Compartes mi amor

Lunes Para dios nada es imposible

Martes Nunca digas no puedo

Miercoles Cuestion de actitud

Jueves https://www.youtube.com/watch?v=DCoFBDQKd8k

Viernes reconoce tus avances

lunes Poder del pensamiento positivo

Martes que nunca te digan tu no puedes

Miercdles Me cuidaste desde tu vientre

Jueves Tu fe tiene el poder de mover montes, tu temor tiene la habilidad
de crearlos, Creelos

Viernes https://www.youtube.com/watch?v=82p6nad3HJIM

lunes como hacerme feliz

Continua en la siguiente pagina
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https://www.youtube.com/watch?v=DCoFBDQKd8k
https://www.youtube.com/watch?v=82p6nad3HJM

Tabla 42

Calendario de contenidos (Continuacion)

Dia Tema

Martes https://www.facebook.com/mariabelen
.caminomora/videos?1st=100001172129140%

3A100002355172784%3A1490044238

Miercoéles Sino te retas no veras cambios

Jueves un suefio no es lo que vez mientras duermes, es lo que no te deja
dormir

Viernes https://www.youtube.com/watch?v=hANv08k9rWI

Fuente: elaboracién propia

6.6.2.1. Fanpage del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones,
en las redes sociales

En cuanto al desarrollo de la Fanpage se debe resaltar que se considera dos aspectos
fundamentales que son: las buenas practicas para generar contenido y el establecer las

métricas adecuadas para medir el impacto de la marca en los usuarios.

En la figura 39, se indica como se realizara la creaciéon de contenido para la marca

debido a que el estar en internet es estar a presencia del mundo.
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En cuanto a la referente a las métricas de control se debe considerar la tabla 43, donde

se encuentran detallada cada una de estas.

Ahora en la figura 40, se presenta el disefio de la Fanpage del Centro de Rehabilitacion

Fisica y Neurolégica Bendiciones, en las redes sociales, el mismo que es un disefio que

atrae al usuario.
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6.6.2.2. Twitter canal oficial

Al ser una red social en linea que permite a los usuarios enviar y leer mensajes cortos de
140 caracteres llamados: tweets, los usuarios registrados pueden leer y publicar tweets,

pero los que no estdn registrados s6lo pueden leerlos.

Dentro de este contexto es necesario destacar las buenas practicas para generar

atraccion y fidelizacion en la red social, por lo cual se detalla en la figura 41.
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Ahora en la tabla 44, se describe las métricas para determinar el impacto en la

efectividad de Twitter.

Tabla 44

Meétricas para Twitter

Semanas Tuits | Menciones | Retweets Conversaciones Follwers

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Total

Fuente: elaboracion propia

En la figura 42, se puede visualizar el disefio de la cuenta oficial de Twitter.
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6.6.2.3. YouTube cuenta oficial

Es una plataforma muy util para las empresas, debido a su popularidad en lo referente a
video, por ello se debe considerar que, el video es una tendencia en alza, especialmente
ahora que la web movil adquiere cada vez mds relevancia y que la innovacién va

implicita, al igual que la publicidad y el marketing, en la calidad de los contenidos.

Por lo antes mencionado se establecen buenas practicas para generar fidelizacion y
atraccion en los usuarios de esta plataforma, como se lo puede visualizar en la figura

43.

Crear contenido sobre el Tutoriales o
progreso de los pacientes. educativos

Este tipo de videos
pueden viralizarse de
manera rapida pero
No crear se debe, tener
videos pdémicos precaucion en ver si se
quiere que ese
contenido se relacione
con la marca.

Se debe hacer una Cierre de los
llamada a la accion cuando A
videos

se termine el video

Figura 43. Buenas practicas para generar atraccion y fidelizacion en YouTube
Fuente: elaboracion propia

Adicional a lo antes mencionado en la tabla 45, se detallan las métricas a controlar

dentro del YouTube.
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Tabla 45

Métricas a controlar en YouTube

Semanas

Namero de

videos

Namero de

suscriptores

Numero de

comentarios

Me gusta

No

gusta

me

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Total

Fuente: elaboracién propia

En la figura 44, se puede visualizar el disefio de la cuenta oficial de YouTube.
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6.6.2.4. Landing page del Centro de Rehabilitacion Fisica y Neurologica
Bendiciones

En la figura 44, se puede visualizar el disefio de la Fanpage a ser utilizada por el Centro

de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones.

A

BENDICIONES
NOMBRE

I
APELLIDO

EMAIL

BENDICIONES CONSULTA

CENTRO B4 REMABLTAOSN FICA Y NELROLOGICA

CENTRO DE REHABILITACION FiSICA Y NEUROLOGICA

BUSCARS SA € una empress que Constrvye Carmoxerias metdias de excelencas offecendo varmdad en 5 Carters de producios medunte ¢l e, inovacan, cumplmeents de estindares de Calidad y mano de obra calcads)
para la entregs 2 bempo de las unadades y satisfaces las necesidades de kos chertes intemos y extemos

Figura 45. Landing page del centro
Fuente: elaboracion propia

6.7. PREVISION DE LA EVALUACION

En la tabla 46, se realiza un descripcion detallada de las preguntas que se contestaron
para establecer las herramientas mds apropiadas para evaluar la estrategia de marketing

inbound.
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Tabla 46

Preguntas a contestar de la prevision de la evaluacion

Preguntas a contestar Explicacion

1. {Quienes solicitan evaluar? | La gerente propietaria del

centro.

2. (Por qué evaluar? Para posicionar la marca del
centro en los medios digitales

de comunicacion.

3. (Para qué evaluar? Para ser un referente en la

zona centro del pais.

4. ;Que evaluar? El incremento de usuarios, asi
como el nimero de usuarios

fidelizados.

5. (Quién evalua? El encargado de manejar
los medios digitales de

comunicacion.

6. (Cuando evaluar? Seis meses implementada
la estrategia de inbound

marketing.

7. {Cémo evaluar? Mediante la  aplicacién
Hootsuite, asi como también,

los indicadores de la empresa.

8. (Con que evaluar? Con el cuadro gestion de la

aplicacion Hootsuite.

Fuente: elaboracién propia

Adicional a lo antes indicado en las figuras 46, 47 y 48, se muestran los resultados
esperados con la implementacion en los seis primeros meses de implementada la

estrategia.
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acebook Semanas Meta
1 | ) | 3 I 1 Mensual
Actividad
Generacion de contenido nuevo [ 9[8[ S| 7] 29
Comunidad
Fans TTOTT60 [ IR0 T 210 T 660
Publicaciones 4 d 0 b} 20
Reach - Alcance
< Personas hablando de esto 19 [ 8 JIOT 386
3 Alcance de las publicaciones 250 1 280 [ 235 1 220 | 935
bt interacciones de las publicaciones 2507280 1 255 1 2207 985
& Visitas de paginas de fans 9156714261 645 2197
Engagement - Interaccion
Me gusta 2378922573007 937
Comentar10s 76 1 67 ] 88 | 99 330
Compartir publicaciones 2 [ 2221 ] 54 100
Mensajes privados 18 1% 76 331
Mensajes en el muro 25 1 22126 | 27 9%
Figura 46. Estadisticas de Facebook
Fuente: elaboracion propia
Semanas Meta
T2 131 4 Mensual
Actividad
Noticias DITIOTETD]T X
Comunidad
Following 3415 145 | 56 190
Followers KRN 187
;_ Luits &9 [ 98 | 1021 II5 | 404
_g Reach - Alcance
3 Impresiones 280|290 | 550 | 355 | 1235
2 Clics 13351 980 [ 1224114951 3034
Engagement - Interaccion
Menciones 100 TIST IS TI3ST 475
Reply 24T 2272371671 536
Rt's 25124 128255 910
Mensajes privados 20253040 115

Figura 47. Estadisticas de Twitter

Fuente: elaboracion propia
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L(111] Tuhe .
| I ) I 3 I 1 Mensual
Actividad
N de videos [ STTTETIO]T 3
Comunidad
Suscriptores 100 T20T 25T 1457 490
Videos subidos 0] 07T 0T]0 0
Reach - Alcance
2 Repreducciones del canal 8 [ W [T2123T 422
E Reproducciones totales acumuladas 280 | 320 1 440 | 500 | 1540
3 Reproducciones fuera del canal 1001 100 [ 100 [ 100 [ 400
- Engagement - Inferaccion
Me gusta 2312351243125 ] 954
No me gusta 1007 4715 3 22
Comentar10s 6/ | 76 | 8719 329
Videos compartidos 4 J 6 3 23
Mensajes privados W21 35 714 113
Videos favoritos anadidos 4 J J 6 20

Figura 48. Estadisticas de YouTube
Fuente: elaboracion propia

Realizado el desarrollo de la estrategia de inbound marketing es necesario detallar que
la integracion de las redes sociales en la estrategia de y la vision de 360 grados del

clientes contribuye a mejorar la imagen de marca de la empresa y aumentar sus cifras

de negocio.
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ANEXO A: ENCUESTAS A LOS USUARIOS

Centro de Rehabilitacion Fisica y Neuroldgica Bendiciones
Objetivo: Investigar a las personas que asisten al Centro de Rehabilitacion,

1, Indique la edad de la persona que asiste al Centro

0a2afios 103 15 afios 25230 afios 402 50 afos
225 afios 153 20 afios 30335 afios 50 60 afios
5a10afos 203 25 afios 35340 afios Mas de 60 afios

2, {Como se enterd del Centro de Rehabilitacion?

Recomendacion de un amigo Volantes

Anuncio publicitario Pasaba por la calle

L[]

3. éCon qué frecuencia asiste al Centro de Rehabiltacidn?

Diariamente Cada tres dfas ]
(ada dos dias Quincenalmente

4, ¢Considera que la atencion brindada en el Centro, es de calidad?

Mala |[1/2]|3|4|5]| Excelente
calidad calidad

5. ¢Considera usted que los precios que tiene el Centro son accesibles para su economia?

Definitivamente no Casi siempre
Casi nunca Definitivamente si
Aveces

6. ¢Qué tanto conoce usted sobre internet?
Nada| 1] 2|34 5|Mucho

7. ¢Qué medios digitales de comunicacion usa usted?
Pégina web Mail
Redes sociales WhatsApp

8. ¢Qué tanto conoce usted sobre WhatsApp? 9, ¢Qué tanto conoce usted sobre Redes Sociales?
Nada| 1] 2| 3| 4| 5 |Mucho Nada| 1| 2| 3| 4| 5|Mucho
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10. ¢Cudndo sigue a una marca en redes sociales cudl utiliza?

Facebook Google +
Twitter Instagram
Linkedin Pinterest
No uso redes sociales

11, ¢Cudndo sigue usted a una marca en redes socialesl
La marca le envia una solicitud Le gusta la marca

Le sugiere un conocido No uso redes sociales

12, ¢Cudndo una marca e envia mucha publicidad, usted?
Bloquea fa marca Igual sigue con la marca

No le da importancia No uso redes sociales

13, ¢Indique por favor cudl es la finalidad que usa los medios digitales de comunicacion?

Informacion || Buscarinformacidn de productos naturales
Entretenimiento | | Amistad con otras personas

Ventade productos | |  Compras de productos

Educacion

14, ¢Desde ddnde usted accede a los medios de comunicacion digital?
Lugar de trabajo Lugares pblicos
Domicilio Teléfono mévil

15. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por cada sesion recibida?

§53310 §11a315 H sas0 [ |

§212825 §262530

16. ¢Considera usted que el Centro necesita tener comunicacion por medio del internet?

Siempre |:| Casi siempre D Nunca D

17, {Considera usted que le conocen al Centro la mayor cantidad de personas?

Siempre |:| (Casi siempre El Nunca I:]
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ANEXO B: PROMOCIONAL DEL CENTRO

BENDICGIONES

CENTRO DE REHABILITACION FiSICA Y NEUROLOGICA
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