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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Vitaliza Psicologia para la salud se dedica a brindar servicios de terapia
psicologica y terapias alternativas de manera integral alcanzando un enfoque holistico
para diversos padecimientos del ser humano relacionados con la mente cuerpo y
energia. Inicio sus actividades bajo este nombre desde el afio 2019, por lo tanto,
requieren de una estrategia de marketing enfocada en el tratamiento del estrés y

ansiedad para mejorar su volumen de ventas.

Por tal motivo, el presente trabajo investigativo se enfoca en elaborar una estrategia
de marketing digital para este tipo de padecimientos que se han generalizado dentro
de la sociedad actual, con la finalidad de aumentar el volumen de ventas de Vitaliza
Psicologia para la salud.

Para la elaboracion del plan o estrategia de marketing se elaboré una encuesta con la
escala de Likert para medir el nivel de interés en las terapias para combatir el estrés,
de lo cual se obtuvo que desconocen acerca de los beneficios de algunas terapias
alternativas y psicoldgicas con este fin. Otro de los resultados de la encuesta fue que
las personas tienen preferencia por las redes sociales, en especifico Facebook en

cuanto a recibir informacion acerca de tratamientos para la mitigacion del estrés.

Se propone un plan de marketing digital enfocado en la divulgacion de los beneficios
de las terapias psicoldgicas y alternativas para la reduccion del estrés mediante
metodologias como el marketing inbound, marketing de contenidos, y posts en
Facebook para aumentar el trafico en redes sociales y definir la presencia de la

empresa en este medio.

PALABRAS CLAVES: MARKETING DIGITAL, FACEBOOK, TERAPIAS
ALTERNATIVAS, TERAPIAS PSICOLOGICAS, REDUCCION DEL ESTRES
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ABSTRACT

The company Vitaliza Psicologia para la salud is dedicated to providing
psychological therapy services and alternative therapies in a comprehensive manner,
achieving a holistic approach to various human ailments related to the mind, body
and energy. It began its activities under this name since 2019, therefore, it requires a

marketing strategy focused on treating stress and anxiety to improve its sales volume.

For this reason, this investigative work focuses on developing a digital marketing
strategy for these types of conditions that have become widespread in today's society,

in order to increase the volume of sales of Vitaliza Psicologia para la salud.

For the development of the marketing plan or strategy, a survey was prepared with
the Likert scale to measure the level of interest in therapies to combat stress, from
which it was obtained that they do not know about the benefits of some alternative
and psychological therapies with this end. Another of the results of the survey was
that people have a preference for social networks, specifically Facebook in terms of

receiving information about treatments for stress mitigation.

A digital marketing plan is proposed focused on the dissemination of the benefits of
psychological and alternative therapies for stress reduction through methodologies
such as inbound marketing, content marketing, and posts on Facebook to increase

traffic on social networks and define the presence of the company in this medium.

KEY WORDS: DIGITAL MARKETING, FACEBOOK, ALTERNATIVE
THERAPIES, PSYCHOLOGICAL THERAPIES, STRESS REDUCTION
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CAPITULO |

1. PROYECTO DE INVESTIGACION

1.1.Tema de Investigacion:
Marketing Digital y su incidencia en las ventas de la empresa Vitaliza Psicologia
para la Salud

1.2.Planteamiento del problema:

El marketing digital es de gran importancia a la hora de promocionar y
publicitar los bienes y servicios, esto influye en la toma de decisiones para la
planificacion de todo el proceso detras de la creacion de valor, permite identificar

cuéles son las herramientas adecuadas y que reportan mejores beneficios.

La empresa Vitaliza Psicologia para la Salud cuenta con servicios de atencién
Psicoldgica por la Dra. Xiomara Tabares quien maneja la Psicologia humanista y
brinda terapias individuales para nifios, adolescentes y adultos, terapia de pareja,
terapia familiar, terapia Gestalt, ademas de otros servicios como la evaluacion y
asesoramiento psicoldgicos; por otro lado, la empresa maneja un eje complementario
con terapias alternativas que estan a cargo de la terapeuta Leticia Mayorga quien esta
especializada en la materia de masajes, reflexologia podal, terapias de biomagnetismo,
aromaterapia y terapias florales; esta empresa cuenta con una pagina web y redes
sociales; sin embargo, no presenta un incremento en las ventas de sus productos y
servicios, debido a esto, se requiere implementar estrategias para aumentar sus ventas

y llegar al mercado potencial.

Basados en la idea de intercambio, el marketing existio siempre, es tan antiguo
como la propia humanidad, a pesar de que su estudio y su estatus de disciplina son
mucho mas recientes (Garcia, 2019), ahora se lo utiliza como estrategias para crear
valor y publicitar bienes o servicios y asi llegar al consumidor.

En la era de la tecnologia se busca innovar al presentar los servicios de Vitaliza,
en este estudio se propone el disefio de estrategias de marketing digital que ayuden a
la empresa a mantenerse y fortalecerse en el mercado, ya que cuenta con servicios de
calidad que necesitan promocionarse para mejorar sus ingresos, Yy solucionar

problemas que tenga la organizacion a la hora de prestar sus servicios.



Hoy en dia a las empresas les interesa aumentar sus ingresos reduciendo sus
costos por lo que el marketing digital es muy eficaz, las redes sociales llegan en un
promedio de 7000 personas con una inversion de 15 ddlares, mientras que en los
periddicos una tirada media de 7000 personas tiene un costo de 119 ddlares en la
localidad (Facebook, 2019).

Por lo que es muy interesante para las organizaciones la promocion y
posicionamiento de sus marcas a un menor costo y con un impacto que genere

rendimientos econdmicos a las organizaciones.



CAPITULO II

2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION:

2.1.0bjetivo General:
Analizar la incidencia del Marketing Digital en las ventas en la empresa
Vitaliza Psicologia para la Salud.

2.2.0bjetivos Especificos:

e Fundamentar tedricamente las estrategias de marketing digital

e Caracterizar la situacion actual de las ventas en la empresa Vitaliza Psicologia para
la Salud.

o Disefiar un plan de marketing digital para lograr un incremento en las ventas de la

empresa Vitaliza Psicologia para la Salud.



CAPITULO IlII

3. FUNDAMENTACION TEORICA

3.1.Antecedentes Investigativos

3.1.1. Origen

Aunque el intercambio de informacién a distancia es tan antiguo, la existencia
del lenguaje y, posteriormente de la escritura, es a lo largo del siglo XIX cuando se
producen una serie de innovaciones técnicas que resultaron determinantes en la
configuracion de las redes de comunicacion del presente, la transmision de
informacion mediante impulsos eléctricos a través de un conductor. La telegrafia
primero y la telefonia después presentan un nuevo modelo de comunicacion basado en
la inmediatez algo que en esa época era novedoso (un correo urgente en la primera
mitad del siglo tardaba 7 dias en llegar a Madrid a Asturias en diligencia), aunque hoy
en dia lo demos por hecho, todos esos inventos eran cosas innovadoras en su tiempo,

y han servido de base para el mundo que tenemos hoy en dia. (Moro Vallina , 2014)

Las herramientas que existen hoy en dia corresponden al marketing digital, es
decir, la utilizacion de dispositivos electronicos para interactuar con las partes
interesadas, dentro de las cuales aplican las plataformas, sitios web, correos
electronicos, aplicaciones, redes sociales, television, radio, mensajeria. El desafio para
las marcas es encontrar un canal apropiado que llegue a su mercado especifico para
que puedan conectarse y crear campafias publicitarias. Hoy en dia las conversaciones
en tiempo real entre la marca y los clientes brindan la posibilidad de estrechar lazos de
fidelidad entre el proveedor y el consumidor, brindar contenido para mantener al

consumidor curioso de los productos que oferta la empresa (Jain & Yadav, 2017).

En 1976 aparece otra disciplina con bases cientificas, la telematica, que es la
fusion de la tecnologia y la informatica, de los cual se hacen estudios sobre la
tecnologia del futuro, incluyendo espacios para las futuras ventas electronicas,
educacion e-learning y administracion electrénica. En 1987 aparecen las ventas por
catalogo que cubre espacios donde no alcanzan a llegar las ventas tradicionales por
falta de acceso a bienes de consumo cotidiano; las ventas por catadlogo incluian

ilustraciones y un detalle muy amplio de los productos que eran encargados por correo,



asi Richard Warren Sears inicid con la venta por catdlogos con mas de 200.000

productos (Osorio, Restrepo, & Mufioz, 2016).

3.1.2. Evolucion

Desde sus origenes el marketing digital ha estado relacionado con modelos
econoémicos enfocados en la tecnologia, es el caso de la Ley de Moore que en 1975
establecia que cada 2 afios existiria una revolucion tecnoldgica que mejoraria la
rapidez con que se manejan los datos; esto se ha visto aplicado hasta la actualidad ya
que el precio de articulos tecnolégicos han bajado en funcion del tiempo de
lanzamiento, la tecnologia que antes costaba millones de ddlares y era Unicamente
accesible para grandes organizaciones, ahora es un bien de consumo cotidiano. En este
sentido, las empresas poseen mucha mas informacion, los consumidores han
revolucionado su comportamiento de compra, y el mercado disminuye sus precios en

funcién del aumento de prestaciones (Osorio, Restrepo, & Muifioz, 2016).

La evolucion digital estd siendo liderada por los consumidores de todo el
mundo, que con las nuevas tecnologias recuerdan a empresas, organizaciones e incluso
gobiernos que en el poder es ahora suyo. Resulta critico, por ello, entender que las
oportunidades de negocios se generan trabajando con los clientes su nuevo entorno y
cambiantes necesidades siendo las nuevas tecnologias el cambio para ayudarles con
nuevas experiencias en cada punto de contacto. Ademas, permite revisar aspectos
estratégicos como la propuesta de valor que hace una empresa a sus clientes, el modelo
de generacion de ingresos, o incluso si es necesario pivotar el negocio hacia un nuevo

enfoque mas rentable. (maria & Vicufa, 2015)

Cuando el Internet surgid, simplemente era un canal méas, como la radio o el
televisor, que permitia obtener informacion unilateralmente, es decir, solamente se
podia leer la informacién. Ahora podemos evaluar y valorar los contenidos de internet,
esto ha hecho que seamos mas activos en una comunicacion virtual y que de forma
practicamente automatica se ha logrado que a su vez, seamos gestores de contenidos.
La comunicacion en las redes ahora, no son fijas, mas bien, siempre estan cambiando.
(Fonseca, 2017)

La moda es un sector en constante transformacion en el que la tecnologia

desempefia un rol cada vez mas importante. Hay que destacar que el mercado requiere



cada vez mas dominar el marketing digital y conocer las claves de la moda en la red.
Actualmente las empresas del sector disponen de un amplio abanico de instrumentos
y herramientas con las que mejorar la rentabilidad del negocio. Tener presencia en
internet es fundamental, pero también lo es seguir una estrategia adecuada, gestionarla
bien, tener clientes activos y disponer de ventas online. Para ello, el libro Marketing
Digital a la Moda analiza los recursos y las técnicas de marketing digital que utilizan
las marcas para alcanzar sus objetivos de marketing. (Del Olmo & Fondevila Gascon
, 2014)

Las tecnologias emergentes de la economia digital, como el Internet de todas
las cosas o las ciudades inteligentes, también ofrecen un gran numero de nuevas
oportunidades, que pueden aplicarse a todos los sectores y mercados, desde el
mobiliario, la gestién de flotas de transporte, los coches conectados, el control
energético, la logistica, las viviendas, los electrodomésticos, etc. La tecnologia y su
difusion resultan vitales para que los paises avancen al mismo tiempo en la
transformacion de las sociedades, pero nada de esto puede lograrse si en esa
transmision del nuevo conocimiento de autores que lideran este proceso no cuentan
con las competencias adecuadas. La tecnologia a la vez que potencia el desarrollo

econdmico también destruye las competencias. (Lombardero Rodil & Petisco, 2015)

3.1.3. Importancia del marketing digital

En un estudio del rol que desempefia la tecnologia en el marketing moderno,
los autores (Jain & Yadav, 2017) muestran que esa influencia es positiva ya que la
tecnologia y la comunicacion ayudan a las empresas a prosperar y estrechar lazos;
muchos de los consumidores buscan informacion y se conectan con otras personas y
empresas desde sus teléfonos y computadoras. Con el total acceso a la informacion,
los consumidores pueden recopilarla por su cuenta; existe una gran influencia de los
medios de informacion de la cual los consumidores prefieren obtener referencias, los
anuncios en Facebook son populares y las empresas ain contindan utilizando redes
sociales, contenido en YouTube y vallas publicitarias, todos los métodos tradicionales

de comercializacion se ven obligados a innovar para continuar siendo relevantes.

Vivimos en una época interesante, el paso del cambio tecnoldgico es dificil de
comprender aun para quienes estdn mas alla directamente comprometidos a las

oportunidades que han surgido a partir de la revolucion de la comunicacion apenas
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estdn comenzando a tornarse evidentes. COmo sabemos internet esti abierta a los
negocios; ademas, en el futuro requerira iniciativas expresamente disefiadas para
promover la libre empresa en el ciberespacio. Las tres iniciativas particulares que
ilustran un método positivo guiada por el mercado para estimular comercio electronico
son con merecen y la asociacion estado de estado de una herencia de la tecnologia
formacion. (Lopez Andrade, 2001)

En la vida cotidiana, millones de personas se registran en sus redes para acceder
a grupos sociales, y las llevan consigo a todas partes, contenidas en sus dispositivos
moviles, portatiles y de bolsillo. Para algunos, el trabajo en la economia del
conocimiento. Algo menos visible o espectacular es que las finanzas y los datos
personales fluyen constantemente como huellas transaccionales a traves de complejas
bases de datos. En Gltima instancia, es evidente que los jovenes estan siendo instruidos
por medio de la educacion para para lidiar con el cambio social mediante las

actualizaciones tecnoldgicas que se presenten. (Loveless & Williamson, 2017)

El desafio del marketing en estas instancias es atraer usuarios y retenerlos,
puesto que el competidor se encuentra a un clic del computador. Una de las principales
caracteristicas del marketing digital es la oferta bidireccional pues se establece una
relacion a largo plazo mediante el dialogo continuo. Los planes del marketing se
enfocan a las necesidades de los clientes. Kotler en 2008 destaca 3 enfoques sobre la
relaciones comerciales y la tecnologia, estos tres aspectos son: la globalizacién que
implica la reduccion de precios para competir con productores nacionales; la
hipercompetencia ya que es una dura carrera por la obtencién de clientes; y la
tecnologia que permite obtener una férmula para mantener los precios y rentabilidad
de las empresas mediante la busqueda de macro — tendencias para encontrar clientes
objetivo, mejor diferenciacion y una buena construccion de la marca (Osorio,
Restrepo, & Mufioz, 2016).

Las herramientas que existen hoy en dia corresponden al marketing digital, es
decir, la utilizacién de dispositivos electronicos para interactuar con las partes
interesadas, dentro de las cuales aplican las plataformas, sitios web, correos
electrénicos, aplicaciones, redes sociales, television, radio, mensajeria. El desafio para
las marcas es encontrar un canal apropiado que llegue a su mercado especifico para

gue puedan conectarse y crear campafias publicitarias. Hoy en dia las conversaciones
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en tiempo real entre la marca y los clientes brindan la posibilidad de estrechar lazos de
fidelidad entre el proveedor y el consumidor, brindar contenido para mantener al

consumidor curioso de los productos que oferta la empresa (Jain & Yadav, 2017).

Mucho se habla hoy en dia de la importancia que ha llegado a adquirir en
marketing digital en la sociedad y en la vida diaria de las personas. Sin embargo todo
parece indicar que muchas personas aun no comprenden exactamente cual es la
verdadera mision del marketing y por ello, se tiene una mala percepcién sobre el
mismo sin darse cuenta de que el marketing no solo busca el beneficio de las empresas,
sino también el del consumidor y el de la sociedad, es decir el marketing va de grupos
e individuos, necesidades y deseos, creacion de valor, intercambios, es decir, esta
hecho por y para responder a la naturaleza de los seres humanaos y de la sociedad.
(Gomez Martin, 2015)

El impacto de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) van
mucho mas alla de ganancias de productividad en el sector empresarial, pues acttan
como motor de desarrollo y transformacion social, al mejorar el acceso a los servicios
bésicos y a la conectividad, y mediante la creacién de oportunidades de empleo (Dultta,
Geigery Lanvin, 2015). Para Awa, Ojiabo y Emecheta (2015), el comercio electronico
(CE) es una innovacion tecnologica empresarial que involucra interacciones entre
recursos fisicos y electronicos para mantener relaciones comerciales a través del
intercambio de informacion y conocimiento. Las micro, pequefias y medianas
empresas (mipymes) pueden incursionar en las actividades de CE facilmente debido a
que Internet puede disminuir dramaticamente las barreras de entrada para nuevos
competidores, y no se requiere de una fuerza de ventas ni de grandes inversiones de

capital, como en las actividades de mercadeo tradicionales. (Vasques Esquivel , 2019)

El comercio ha introducido medios digitales que facilitan la comunicacién con
los clientes, con tecnologias basadas en Internet. Una encuesta en el centro de Medellin
—Colombia—, tanto a almacenes como a usuarios muestra que la informacion
recolectada se convierte en insumo de un analisis descriptivo e inferencial, con la
estimacion de modelos de regresion logistica y Poisson, para establecer la relacion
entre diversas variables asociadas al usuario, como la ocupacion y el uso de las redes
sociales, con el conocimiento y uso de las estrategias del marketing digital de prendas

de vestir, asi como la incidencia sobre barreras observadas para ello. Se destaca que
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dicho canal no es eficaz para la compra, ya que es poco usado, sin embargo, la
probabilidad de uso esta asociada con las redes sociales y con algunos beneficios

esperados. (Londofio Aredondo, Mora Gutierrez, & Valencia Cardenas , 2018)

En la era digital, la Educacion Internacional ha sufrido varios cambios. Las
plataformas digitales han facilitado la forma en que los estudiantes acceden a la
informacidn académica. Por lo tanto, la industria de la educacién ha implementado
herramientas para adaptar eficazmente el negocio a las necesidades de los estudiantes.
El Marketing Digital y sus componentes han estado inmersos en la Educacion
Internacional para mejorar sus practicas de negocios. Por lo tanto, se ha alentado a las
instituciones a promover estos mecanismos Yy adoptarlos en sus estructuras
corporativas. El uso de estrategias en linea es un canal dptimo para atraer estudiantes.
El marketing digital se ha convertido en la herramienta definitiva para resaltar

proactivamente de la competencia. (Fierro, Cardona Arbelaez , & Gavilanes, 2017)

3.1.4. Marketing digital en el sector de la salud

En esta era aparece un nuevo término conocido como e-health o salud
electronica que hace referencia a la convergencia de diversas tecnologias como
internet, telefonia informatica, respuesta de voz, comunicaciones inalambricas, y otras;
que son utilizadas para la difusion y dar acceso directo a proveedores y atencion
médica e informacion para el bienestar en general. El internet ha sido un impulsor para
la atencion médica, ademas de proporcionar informacion sobre productos y servicios
de salud de manera conveniente y rapida dando lugar a la comercializacién electronica

de los diferentes productos para la salud (Chandra, Sikula, & Paul, 2004).

El objetivo de este trabajo fue describir la magnitud y caracteristicas del uso de
terapias no convencionales en la practica clinica. Se selecciond0 una muestra
consecutiva de 540 pacientes que concurrieron por primera vez al consultorio externo
del Programa de Medicina Interna General del Hospital de Clinicas. Se administro un
cuestionario que recogia datos sobre variables sociodemogréaficas, problemas de salud
fisica y psicoldgica, percepcion de la relacion medico-paciente, automedicacion y
creencias relacionadas a la enfermedad y su tratamiento. En el estudio
aproximadamente el 55% utilizo terapias alternativas. La tercera parte de los pacientes
concurrié a la consulta usando una terapia alternativa que puede interferir o interactuar

riesgosamente. Se destaca la importancia de la educacion médica para valorar la
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relacion médico-paciente y lograr transmitir confianza en procedimientos y
tratamientos médicos y asesoramiento cientifico sobre practicas alternativas (Franco
& Pecci, 2002).

Con base en unarevision de la literatura internacional se examina una tendencia
que cada vez gana mas terreno dentro del mercadeo farmacéuticoy es el uso de Internet
como vehiculo de comunicacion y promocion para la salud. Se presentan los conceptos
que internacionalmente se emplean sobre e-healthcare y e-detailing y como estos
nuevos canales de comunicacion, al ampliar la accesibilidad de las personas a la
informacion, han variado la relacion tradicional que existia entre los laboratorios, los
médicos y los pacientes. EI consumidor final ha ganado importancia en esta relacion y
se ha convertido en el centro de esta. Se plantea que el e-detailing, ademas del avance
tecnologico que lo ha permitido, ha surgido como una respuesta de la industria
farmaceutica a la dificultad creciente que los visitadores médicos tienen para
establecer contacto con los clientes. Asi mismo, se presenta el proceso que actualmente
se da en el mercado farmacéutico y se revisa el papel, cada vez mas significativo, que

esta jugando Internet dentro de la salud. (Vega, 2009)

Marketing social en la atencion médica

En el marco general de las transformaciones politicas y culturales
contemporaneas, uno de los productos caracteristicos tanto del postsecularismo como
del postmaterialismo es la expansion silenciosa de la espiritualidad individual new age
y su influencia en la medicina alternativa y complementaria. Esta expansion representa
la convergencia de dos esferas historicamente escindidas en la modernidad (salud y
espiritualidad) y, por tanto, la emergencia de un nuevo horizonte cultural. Aunque
algunos datos atestiguan el crecimiento de practicas y creencias en las que convergen
esas dos esferas, también estan por definir el objeto y el marco de las investigaciones
que permitirian dar cuenta del proceso y sus concomitantes (Cornejo Valle & Blazquez
Rodriguez, 2013)

Este tipo de marketing se basa en medios de comunicacion para la promocién
difusion y divulgacion a nivel comunitario para aplicar estrategias que influyen en el
comportamiento de la salud. En este campo se dificulta un poco la gran cantidad de

canales disponibles para la difusion de contenidos, asi como también la gran variedad
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de problemas de salud que existen; lo mas efectivo es aplicar un enfoque multimodal

para llegar a las audiencias y a los canales que se esperan llegar (Evans, 2006).

Un factor importante para la determinacién de la audiencia para el marketing
social es la segmentacion, generalmente se basa en factores sociodemograficos,
caracteristicas culturales, y comportamiento o cambio de comportamiento en los
consumidores. La finalidad es determinar cualquier cambio de comportamiento para

encontrar personas especificas en funcidn de caracteristicas exclusivas (Evans, 2006).

Ultimas tendencias del marketing sanitario

Desde esta perspectiva, la calidad de la atencion médica es una propiedad que,
en distinto grado, puede tener un acto concreto de asistencia sanitaria; es, por tanto,
una variable continua que puede registrar diversos valores. El problema de su
evaluacion radica en determinar qué atributos son sus componentes, establecer una
unidad de medida para cada uno de ellos, desarrollar un sensor que los mida y fijar
unos valores estandar que permitan emitir juicios, tras su comparacion con aquellos,
acerca de la bondad de un acto medico. Para determinar cuando la asistencia sanitaria
es de calidad, hay que someter la atencion medica a un triple anélisis: especificar las
cualidades que contribuyen a la calidad de una prestacion médica; establecer la
relacion existente entre el volumen de servicios prestados, el coste de los mismos, los
riesgos y beneficios derivados y la calidad del acto médico y, por ultimo, identificar
las diferentes dimensiones de la asistencia sanitaria relacionadas con su calidad.
(Jaime, 2005)

El sector de la salud es emergente por lo que ha avanzado a la par de la
tecnologia para poder cubrir todas las areas, estos avances incluyen servicios
adicionales como diagndsticos por internet, seguimiento a pacientes, cooperacion entre
profesionales. EI 40% de los doctores en Estados Unidos opina que el uso de
aplicaciones moviles para diagndsticos puede ser beneficioso para reducir la cantidad
de visitas a los centros de salud. Todos estos avances brindan la posibilidad de que el
marketing evolucione. Los centros de salud generalmente no promocionan el precio
de los productos o servicios que ofrecen, sin embargo, si se hacen campafias de
prevencion periddicas a los usuarios y se promueven la creacion de habitos saludables

en funcion del marketing social (ESIC, 2014).
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La clave del éxito en el marketing dirigido se basa en hacer atractivas las
fortalezas y capacidades de la compafia y fomentar a una ventaja competitiva en
diferentes segmentos de consumidores. Luego de determinar los segmentos de
consumidores, se debe enfocar la empresa en el posicionamiento de sus productos, es
decir, el lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor en relacion de los de
la competencia, para posicionar el producto se puede optar por varias alternativas

como un precio mas bajo, mejor calidad o mayor valor (Grier & Kumanyika, 2010).

Las estrategias del marketing dirigido se basan en la comprension de como los
consumidores segmentados responden a las tacticas de marketing aplicadas. Las
investigaciones han demostrado que los consumidores responden favorablemente a
anuncios donde las personas infieren similitud en algunas caracteristicas incluyendo
factores como la raza, el origen étnico, conocimiento cultural, etc. Otros estudios
muestran que los rasgos distintivos del consumidor producen efectos positivos en el
marketing ya que provocan un sentimiento de similitud més eficiente que cuando la
publicidad se enfoca en rasgos comunes entre otras personas, esto debido a que las

caracteristicas distintivas forman parte del autoconcepto (Grier & Kumanyika, 2010).

Marketing digital en servicios de terapias psicoldgicas

La agencia online de marketing digital BartX mediante su sitio de internet
presenta las mejores estrategias de marketing para Psicdlogos, y muestra que el 97%
de los consumidores se conecta al internet para buscar servicios locales, el 75% de los
pacientes confia en los motores de busqueda para encontrar un médico o centro de
tratamiento, el 89% usa los motores de bldsqueda para resolver consultas sanitarias. El
72% de los pacientes mira las respuestas de usuarios anteriores para la busqueda de un
nuevo médico o terapeuta. Todos estos datos que resalta la agencia hacen referencia a
la importancia de tener una presencia en linea de los especialistas dedicados a la salud
mental (BartX, 2019).

El sitio de internet de psychologytoday.com muestra la relevancia de presentar
informacion de los terapeutas en un sitio web, ademas este se posiciona en una buena
posicion de dominio en el ranking del directorio de Google. Dentro de las estrategias
que destaca la agencia, se encuentra la optimizacion de Google My Business ya que
este método atrae al 32% de los clics que los usuarios de internet efectian en Google;

una adecuada optimizacion de Google My Business incluye la categoria de los
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servicios, el numero de teléfono, la descripcion del giro del negocio, horarios de
atencion, direccion del local comercial, y algo muy importante como las resefias de los
pacientes. Como se menciono, el sitio web es un excelente aliado y debe ser
profesional, el 75% de los pacientes juzgan la credibilidad de una compafiia en funcién
del disefio del sitio web; al igual que Google My Bussines, el sitio web debe contener
informacion relevante y practica para los pacientes, se puede efectuar una buena
optimizacion SEO para mejorar los resultados de bdsqueda. En psychologytoday.com
se pueden encontrar datos importantes como un blog con informacion importante y
util para los pacientes sobre problemas emocionales comunes, suscripciones a una
revista de psicologia, noticias actualizadas, y la opcion de buscar un terapeuta local
que se ajuste a las necesidades del paciente, ademas de informacion sobre sus datos
personales como numeros telefonicos, direccion, preguntas frecuentes, tarifas y formas
de pago, experiencia del terapeuta y el grado de estudios, este sitio también ofrece
consultas mediante video, etc., es decir, el sitio se muestra muy profesional para la
atencion del paciente (BartX, 2019).

Otro punto muy importante que destaca la agencia de marketing en el manejo
de la estrategia de marketing digital es la busqueda de palabras clave que utiliza la
competencia, esto puede servir para incorporar estas palabras en el propio sitio web de
la compafiia, y asi obtener mejores resultados en las basquedas integrales de Google,
también tener una presencia en Google Ads es una buena forma de hacer la busqueda
de estas palabras (BartX, 2019).

Otra estrategia clave para la obtencion de clientes potenciales es ubicarse
dentro de listados de directorios locales que contengan profesionales dedicados al
cuidado de la salud, o que cuenten con la informacidn de varios servicios, este es el
caso de GoogTheraphy.org que es un directorio de profesionales de la salud mental
que permite ubicar profesionales que ofrecen telemedicina y terapeutas locales en
varios sitios, al igual que psychologytoday.com muestran toda la informacion

relevante del especialista de la salud (Wellness Institute, 2019).

El sitio web de la Psicologa Alicia H. Clark presenta la importancia de generar
contenido Util para los pacientes con palabra claves, el situar estratégicamente palabras
claves en el contenido del sitio web permite que Google presente la pagina web en los

resultados de bdsqueda con las mismas palabras; todas estas palabras deben estar
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presentes en titulos, subtitulos, en el primer parrafo y de ser posible en la URL del
sitio; este es el caso de la Psicologa en mencion, la cual brinda estos resultados en la

busqueda de articulos relacionados con la ansiedad (Kolau, 2018).

Marketing digital en servicios de terapias alternativas

Debido a que Vitaliza Psicologia para la salud cuenta con dos ejes
fundamentales, las terapias alternativas como los masajes son parte del listado de
servicios que tiene para sus pacientes, a continuacion, se muestran algunas de las
estrategias aplicadas por los principales proveedores de estos servicios como los

fisioterapeutas y los SPA.

Balance Spa es una empresa que basd su estrategia de marketing en el
reconocimiento de la marca para presentar a su publico objetivo a que se dedica la
empresa y asi evitar confusiones, ademas del prestigio que tiene, otra estrategia
utilizada es la segmentacion del mercado, ya que es un spa Unicamente para mujeres
de 35 a 45 afios que tienen como objetivo principal el cuidado de la salud, ademas de
esto cuenta con un sitio web en el cual se puede conocer todos los servicios y la opcion
de reservar una cita; esta empresa utiliza redes sociales como Facebook e Instagram
para mantener una comunicacién fluida con su pablico objetivo, elaborar paquetes y
promociones. Balance Spa elaboré también una estrategia de reclutamiento de
personas ya que el recurso humano es el que estara en contacto directo con las usuarias
de estos servicios y deben brindar una atencion de calidad, esta estrategia se basa en
un analisis de competencias de quienes van a brindar todos los servicios (Aceituno ,
Meza, & Mufioz, 2019).

Sports Physio UK y Physio for Kids muestran su estrategia de marketing en la
busqueda un cliente especifico, ya que dentro de la amplia gama de atenciones que
existen en los servicios de terapias fisicas, los pacientes buscan atencion para
problemas especificos como terapias para deportistas en el caso de Sports Physio UK
y terapias fisioldgicas para nifios, como es el caso de Physio for Kids. Las ventajas de
esto es la diferenciacion de los servicios que ofrece la empresa en relacion a la
competencia, incrementar el margen de atencion a clientes, ganar credibilidad y

aumentar la visibilidad en Google y reduccion de costos (Kolau, 2019).
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Un estudio generalizado sobre el marketing en el negocio de los Spa evalud
varios establecimientos con este giro del negocio, de lo cual se obtuvieron datos
importantes como conclusiones. Muchos de los establecimientos continGan teniendo
estrategias de marketing tradicionales que les brindan buenos resultados como los
anuncios en revistas, directorios, y periodicos, los cuales les proporcionan efectos
positivos para presentar promociones y cupones, sin embargo, estas campafias son un

poco mas costosas en relacion con el marketing digital (Ellis, 2009).

Los Spa que han construido un sitio web muestran que es importante colocar
contenido relacionado con los comentarios de los consumidores, el 80% de los
establecimientos que mostraron esta informacion present6 resultados efectivos; la
efectividad de mostrar tableros de masajes es del 58%; existe una alta tasa de
efectividad, del 70%, en que los Spa tengan interaccion en redes sociales. En todos
estos medios de comunicacidn deben ser visibles recursos como fotografias en donde
se muestre la infraestructura del Spa, videos con recorridos virtuales y transmisiones
en vivo (Ellis, 2009).

El plan de marketing de los Spa que brindaron mejores resultados contenia
objetivos claros para que la empresa aumente sus ventas en un 15%, estrategias
definidas y tacticas que permitirian aplicar esas estrategias, ademas de una linea de
tiempo en la cual se deben cumplir con las tacticas del plan de marketing. Otro aspecto
muy importante destacado en el estudio es la importancia de la marca, para la cual se
debe presentar lo que hace diferente a la marca y sus ofertas, mostrar en cada uno de
sus servicios la calidad que ofrecen ya que pueden ser mejores que las de otros
establecimientos (Ellis, 2009).

3.1.5. Servicios de Telepsicologia

La terapia de Telepsicologia es parte de la telemedicina, y se refiere a los
servicios de Psicologia utilizando videoconferencias; es una solucién para quienes
tienen dificultades de movilizacién y brinda beneficios como el acceso al cuidado de
la salud mental de calidad, horarios flexibles y ajustarse a la comodidad de los
pacientes. Los servicios pueden ser brindados en diferentes formatos, el mas cominy
que ya se ha mencionado, se efectia mediante videoconferencias, correo electronico y

teléfono, chat de tiempo real, dispositivos moviles y sitios web (Riopel, 2020).
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Las videoconferencias utilizadas en la telepsicologia son procedimientos
tecnologicos que permiten tanto al terapeuta como al paciente verse el uno al otro y
escucharse en tiempo real a través de un monitor. Este medio permite una atencion
directa sin tiempo de espera como usualmente ocurre en las visitas presenciales en
donde hay que separar minutos de espera ademas de los que se emplean en las terapias.
Las sesiones se efectuan de manera inmediata, a diferencia de otros medios utilizados
en la telepsicologia como los emails, interfaces de sitios web para chats y mensajeria

telefonica en donde hay que esperar a la respuesta del terapeuta (Riopel, 2020).

Existen terapias psicoldgicas que utilizan la realidad virtual para tratar eventos
de estrés post traumatico, el paciente entra en un mundo virtual en donde puede

aprender a manejar su condicidn de una manera controlada (Riopel, 2020).

Los problemas de ansiedad son muy comunes alrededor de todo el mundo,
existen personas que no estan listas para visitar a un Psic6logo, sin embargo, desean
manejar su situacion por si mismos mediante programas online con guias basicas como
técnicas de respiracion y meditacion que puedan seguir de manera auténoma (Riopel,
2020).

Las plataformas de Telepsicologia brindan una solucién para la oferta de
maultiples servicios relacionados con el diagndstico y los tratamientos, brindan
software especializado en el servicio de la atencion psicoldgica, a diferencia de otros
softwares que Unicamente sirven para video conferencias y no cubren areas
especificas. Estas plataformas brindan opciones como calendarizacion y recordatorio
de citas, mensajeria segura, historial clinico, chat en vivo y notas. Las funciones de las
plataformas de Telepsicologia también pueden presentarse en formatos de aplicaciones

moviles para la instalacion en sistemas Android e iOS (Riopel, 2020).

El software de salud mental también se compone de segmentos como
funcionalidad clinica, funcionalidad administrativa y funcionalidad financiera; en este
caso, las dos primeras son mas relevantes dentro de los servicios psicolégicos. La
funcionalidad clinica cubre el soporte de decisiones clinicas, registros electronicos de
salud, planes de atencidn, gestion de la salud, telesalud y recetas electrénicas. El

segmento de funcionalidad administrativa se subdivide en administracion de
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documentos, imagenes, programacion de pacientes, clientes, administracion de casos.
(Zion Market Research, 2019)

3.1.6. Terapias Alternativas

Las Terapias Alternativas hacen referencia a los tratamientos complementarios
y alternativos para el tratamiento de la mente, el cuerpo y el espiritu, conocido también
como holistico, se compone de la combinacion de varias filosofias que complementan
la medicina convencional para ayudar al paciente de manera integral. Algunas de las
terapias alternativas son los masajes, musicoterapia, técnicas de reduccion de estrés,
acupuntura, meditacion, relajacion, aromaterapia, yoga, terapia de arte, entre otros
(Martinez, y otros, 2014).

Las patologias tratadas por las Terapias Alternativas son algunas variedades de
cancer, enfermedades ginecoldgicas y dermatoldgicas, los pacientes que se sienten
aquejados por estas enfermedades encuentran en las Terapias Alternativas una
herramienta Util para la reduccion de efectos indeseables y el manejo de los sintomas
que les producen las enfermedades. Estas terapias abordan el manejo del dolor desde
los componentes fisico, psicologico, cultural, emocional, espiritual y social (Martinez,
y otros, 2014).

Para el tratamiento del estrés y la ansiedad, las Terapias Alternativas brindan
opciones como la aromaterapia que se orienta al mejoramiento de la salud fisica y
mental mediante masajes con aceites naturales extraidos de hierbas con fines
medicinales; otra opcién para estos padecimientos es la reflexologia que brinda
estimulos en las terminaciones nerviosas localizadas en los pies, manos y orejas, a

través de masajes en puntos localizados (Martinez, y otros, 2014).

3.2.Marco Tebrico

3.2.1. Marketing

Es el conjunto de actividades que permiten detectar las necesidades de los
clientes hasta la satisfaccion de estas; ademas en el proceso permite buscar las mejores
alternativas en cuanto a variedad de productos y precios, asi como también, hacer que
el cliente se relacione con la marca y los productos o servicios que ofrece (Cibrian,
Marketing digital, 2018). También se puede considerar como el conjunto de procesos

para crear, comunicar y dar valor de los productos o servicios a los clientes de manera
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que todos los involucrados se beneficien. Se puede considerar como una filosofia de
negocios, una disciplina y un conjunto de actividades. EIl objetivo del marketing es
buscar la satisfaccion de las necesidades de manera individual (Rodriguez, Ammetller,
& Lopez, 2006).

Una definicién sugerida por Kotler y Armstrong muestra que es el proceso por
el cual la empresa crea valor para los futuros clientes y construir relaciones sélidas con
ellos para obtener una retribucion a cambio. Para lograr este objetivo se puede utilizar
creacion de contenidos, comunicacion, oferta y entrega de productos y servicios para
fidelizar la marca de la empresa con el cliente (Ortiz Morales, Joyanes Aguilar, &
Giraldo Marin, 2016).

3.2.2. Tipos de marketing

Existen una extensa variedad de marketing que se puede aplicar en las empresas
en funcion de los servicios que ofrece, a continuacion, se detallan algunas de las
tendencias de Marketing propuestas por (Prieto, 2013) en su obra de investigacion de

mercados:

3.2.2.1.Marketing social

Involucra movimientos sociales o campafas publicitarias de productos
saludables por medio de canales del sector privado; dentro de este marketing, se toman
en cuenta aspectos como: la causa social, agente social del cambio, beneficiarios,
canales, estrategias sociales. Este marketing se apoya en aspectos filosoficos,
metodoldgicos y operativos, los cuales toman en cuenta el modo de influir en el cliente,
la manera en que se va a llevar a cabo la ejecucion del programa, y las técnicas o

herramientas que se usaran, respectivamente (Prieto, 2013).

3.2.2.2.Marketing de emboscada

En este caso, se utilizan estrategias en lugares donde existe un publico presente
para obtener clientes, por lo general se lleva a cabo en eventos publicos y se aprovecha
la situacion para obtener una publicidad gratuita. Se utilizan elementos como globos,
afiches, camisetas, y se distribuyen ejemplares de los productos e informacion de los

servicios de manera gratuita a los presentes (Prieto, 2013).
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3.2.2.3.Marketing de permiso

Se solicita la autorizacion a los consumidores para enviar mensajes
publicitarios con los servicios y productos con los que cuenta la empresa, en ocasiones
se envian obsequios. En este tipo de marketing se requiere de tiempo para establecer
un vinculo de confianza entre la empresa y el consumidor. Se necesita de una base de

datos y de un registro de los resultados en cada mensaje enviado (Prieto, 2013).

3.2.2.4.Marketing viral

Es una propagacion masiva de mensajes que describen los beneficios y
variedad de productos con los que cuenta la empresa; se aprovechan espacios como
salas de chat, carteleras electronicas, programas de afiliacion y suscripciones, ademas
se aprovecha la propagacion de estos mensajes de manera efectiva entre consumidores,
al menos el 40% de las personas que reciben una referencia de los productos realiza

una compra (Prieto, 2013).

3.2.2.5.Marketing ecologico

Se asocian los productos y servicios que tiene la empresa con el cuidado del
medio ambiente. Algunas de las ventajas de este tipo de marketing son: mejorar la
imagen corporativa, aumentar la competitividad, ayudar a la comunidad a cuidar la
naturaleza (Prieto, 2013).

3.2.2.6.Marketing relacional

Mediante la utilizacion de la tecnologia se conoce de mejor manera al cliente
y se establece una relacion de negocios mas confiable. La ventaja de este tipo de
marketing es la disminucion de los costos de operacion, optimizacion de la
informacion de los clientes, incrementa las ventas, se puede identificar nuevas
oportunidades de negocios, se fomenta el servicio al cliente, se puede ingresar en
nuevos mercados. Las estrategias que se utilizan van de mano con la tecnologia (Prieto,
2013).

3.2.2.7.Marketing de reemplazo

Se utiliza cuando el mercado se encuentra saturado de ofertas con el mismo
producto, el marketing de reemplazo brinda la posibilidad de una reposiciéon del
producto con una mejor propuesta; se debe medir la reaccion del consumidor para

conocer el verdadero impacto (Prieto, 2013).
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3.2.2.8.Marketing de sanacion

Se brinda al consumidor productos o servicios elaborados a su medida. Se debe
entender las necesidades particulares relacionadas con miedos, traumas, enfermedades
invisibles, incluso motivaciones. Es un instrumento de persuasion y convencimiento

para que adquiera justo lo que necesita (Prieto, 2013).

3.2.2.9.Marketing de redes

Se efectlian redes de mercadeo donde el participante primario gana por sus
ventas directas y las de su grupo, se fomentan las relaciones personales. Este sistema
le permite a la empresa obtener un ahorro en costos de publicidad, mercadeo de

distribucion y personal administrativo (Prieto, 2013).

3.2.2.10. Marketing de fusion
Las empresas se asocian con la finalidad de ofrecer productos complementarios
en el mercado. En este tipo de marketing se aprovecha de las fortalezas con las que

cuenta cada empresa para establecer la fusion (Prieto, 2013).

3.2.2.11. Marketing digital

El marketing digital abarca todas las actividades relacionadas con el cliente,
ademas tiene un valor agregado que es la posibilidad de medir todas las variables que
intervienen en la satisfaccion del cliente (Cibrian, Marketing digital, 2018). Es el
conjunto de estrategias desarrolladas en el internet para vender productos o servicios;
se usan canales digitales para dar a conocer al cliente de los beneficios de adquirir los
productos o servicios de la empresa (Sainz, 2018). ElI marketing digital permite la
distribucién masiva y personalizada de contenidos, segln (Pifieiro & Martinez-Rolan,
2016) el correcto desarrollo de estrategias de marketing digital para las marcas y

organizaciones permite varias ventajas, algunas de estas son:

e Plataformas para construir una marca o imagen de la empresa mediante paginas
web y actualizaciones.

e Enlaces para difundir informacion a los consumidores para que tengan la
oportunidad de acercarse a la empresa o el producto de manera mas amplia.

e Funcionalidad y accesibilidad para mejorar la experiencia de los usuarios en

plataformas que den a conocer la marca.
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e Laposibilidad de mantener conversaciones y generar experiencias positivas con la
marca para forjar relaciones de largo plazo entre el cliente y la organizacion. Este
efecto se alcanza mediante la interactividad que puede ser, la evaluacion del
producto o una experiencia total con el producto.

e Imagenesy videos para llegar al pablico de manera atractiva y alcanzar una mayor
participacion.

e Laviralidad de los contenidos permite que se reproduzcan de manera exponencial
de manera instantanea al compartir informacion a través de varias plataformas en
linea.

e Seguimiento y evaluacion del rendimiento mediante plataformas que brindan esta

posibilidad.

3.2.3. Estrategias o modelos de marketing

Son operaciones utilizadas con la finalidad de aumentar el nimero de clientes,
mediante estas operaciones se obtiene informacidn de lo que los clientes necesitan para
posteriormente alentarlos a realizar la compra. Las estrategias de marketing ademas
permiten dar a conocer nuevos productos e incrementar la cobertura de clientes (Real,
Leyva, & Heredia, 2014).

3.2.4. Estrategias o modelos de Marketing Digital
3.2.4.1.1dentidad digital

La creacion de una imagen es la huella que deja el usuario en internet como
resultado de su interaccion con otros usuarios a traveés de contenidos. Se va
conformando con la participacion en las redes sociales (Andrade, 2016). La actividad
de los usuarios en internet genera una identidad debido la cantidad de datos que se
generan y gestionan diariamente. Para construir una identidad digital se deben aportar
textos, imagenes, videos, y elaborar participaciones activas en redes sociales. Para este

fin se pueden utilizar los siguientes medios:

e Blogs

e Portales de noticias y sitios web

e Redes sociales: Facebook, LinkedIn, etc.

e Textos, fotografias o videos en sitios como Google Docs, Picasa, Flickr, YouTube,

Vimeo, Instagram
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e Correo electronico

Otro aspecto importante para considerarse es la visibilidad, para esto se puede
utilizar herramientas como Google Latitude que permite aumentar la visibilidad en
usuarios mas alla del circulo social. La identidad también es influenciada por la
reputacion, es decir, la opinion que otras personas tienen sobre la marca, esto influye

en la decision de compra (Giones & Serrat, 2010).

3.2.4.2.Marketing inbound

Este tipo de marketing tiene como objetivo atraer clientes activos y potenciales
y mantener cuidados a los clientes existentes mediante estrategias promocionales
atrayentes que no sean agresivas. Combina estrategias como: Gestion de relaciones,
Analisis y disefio de procesos del cliente, Gestion de reclamaciones, Gestion de
clientes interesados y comunidad. Se enfoca en las relaciones con los clientes para
tratarlos como socios; utilizando una respuesta rapida para resolver las inquietudes y

problemas de los clientes (Belz & Schagen, 2008).

Existen cuatro etapas importantes en el inbound marketing son: Actividad del
cliente, Capacidad de respuesta de la empresa, Canales de distribucion, Combinacion

de inbound y outbound marketing y Gestion de inbound marketing.

La actividad de los clientes se compone de la interaccion que ellos tengan los
con los canales o medios de comunicacion que dispone la empresa para mantenerlos
informados. Los clientes eligen el canal de comunicacion que le proporcione la
empresa para expresar sus solicitudes, asi como también el tiempo y nivel de
preocupacion. La empresa debe seleccionar el profesional encargado para resolver
todas las inquietudes de los clientes de manera apropiada mediante ofertas,
comentarios, agradecimiento, o0 a su vez, disculpas; lo cual determina la capacidad de

distribucién de la empresa (Belz & Schagen, 2008).

En la empresa debe existir una combinacion entre inbound marketing y
outbound marketing es decir entre la informacion de entrada de marketing junto con

la informacion de salida de marketing.

En (Patrutiu - Baltes, 2016) se menciona que esta estrategia busca conectar a
la empresa con clientes potenciales a través de experiencias Utiles mediante blogs,

redes sociales, etc. La persona especialista en marketing busca entretener e informar a
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los espectadores con contenidos especificos que los clientes buscan. Algunas

prestaciones que incluyen el inbound marketing son:

Creacion y

Marketing del

distribucion de ciclo de vida

contenido

Personalizacion Multi canales Integracion

Fig. 1 Prestaciones del marketing inbound

Fuente: Autor

En la figura 1 se visualizan algunas prestaciones que debe brindar el marketing
inbound; en la creacion y distribucién de contenidos, el especialista debe crear
informacion especifica que responda a preguntas y necesidades basicas de los clientes
potenciales, el marketing de ciclo de vida permite conocer a los clientes y
transformarlos de desconocidos a promotores, la personalizacion, permite adaptar el
contenido a los deseos y necesidades de los clientes, e ir modificandolo continuamente;
el multicanal permite que las personas interactien en el lugar que deseen, finalmente,
la integracion permite colocar los contenidos que sean correctos en el lugar correcto y
en el momento correcto. El objetivo final del inbound marketing es transformar a
desconocidos en clientes y a esos clientes en promotores del negocio (Patrutiu - Baltes,
2016).

Ventajas:

e Da lugar a una relacion directa, permanente y a largo plazo con el cliente

o Define rapidamente el perfil de los clientes

e Permite lograr mejores resultados en relacién de beneficios y costos en
comparacién del marketing tradicional

e Se puede lograr una estrategia de contenido basada en palabras clave

e Se basa en la creacién y distribucion de contenidos de alta calidad

Desventajas:
e Es mas exigente y complejo que el marketing tradicional
e Se basa en el uso del internet, por lo que se reduce el pablico objetivo

e No se puede llevar a cabo una comunicacion universal
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3.2.4.3.0utbound marketing
Se orienta en conseguir clientes en base a acciones especificas, se envian

mensajes para atraer clientes usando herramientas como:

e SEM

e Display Ads

e Anuncios de YouTube
e Facebook Ads

e Twitter

Se pueden crear campafias de educacion, promocion, lanzamiento,
posicionamiento y mantenimiento de la marca mediante estrategias digitales. En este

tipo de marketing se paga para promocionar la marca (Andrade, 2016).

3.2.4.4.Marketing de redes sociales

Este tipo de marketing permite mantener relaciones efectivas debido a que
posibilita el intercambio dinamico entre los miembros de redes sociales. Existen
muchas plataformas audiovisuales como YouTube, Vimeo y SoundCloud,; al igual que
plataformas de imagenescomo Flikr, Picassa, Pinterest e Instagram; redes sociales
como Facebook, Tritter, Google y LinkedIn. La ventaja de estas plataformas es la
facilidad de interaccion, intercambio de ideas y conocimiento de forma gratuita; otro
aspecto positivo es la flexibilidad que brindan y su arquitectura. En este marco, es
necesario que existan usuarios que accedan al contenido, y que, ademas lo difundan.
Actualmente existen interfaces gratuitas y simples que permiten gque los usuarios creen
su propio contenido, para difundirlo a miles de usuarios en pocos minutos. El plan que
debe llevarse a cabo en el marketing de redes sociales debe cubrir todos los aspectos
para mantener e integrar las redes sociales en el plan de marketing digital de una

empresa (Pifieiro & Martinez-Rolan, 2016).

3.2.5. Herramientas de Marketing Digital

Las redes sociales permiten utilizar estrategias de marketing en donde el
servicio y fidelizacion del cliente son primordiales, el objetivo es aumentar el trafico
de usuarios que busquen el contenido que se ofrece en las redes, asi como construir
clientes leales a largo plazo; las redes sociales més visitadas son Facebook, WhatsApp,

Twitter, Snapchat, Tumblr, Instagram y Linkedin; el marketing enfocado en redes
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sociales se puede canalizar de diferentes maneras, en funcion del objetivo que se desea
conseguir; por ejemplo, el marketing proactivo de redes sociales permite la creaciony
distribucion de contenidos propios. Un beneficio del uso de las redes sociales es que
la difusion del contenido es econdmica, y existe otra ventaja ya que no existe limite en
el alcance que puedan tener los contenidos debido a que depende Unicamente de la

interaccion de los usuarios en las redes sociales (Netvoluciona, 2014).

Google My Business es una herramienta que permite posicionar la direccién
del negocio en los motores de busqueda para encontrarlos en Google maps. Permite la
gestion de la informacion que ven los usuarios, productos y servicios que se ofrecen,
horarios de atencidn, sitio web y direccién; es algo muy util cuando se ofrecen
productos o servicios profesionales y se mantiene el contacto directo con el cliente,
muchas empresas ofrecen sus servicios online y también de forma presencial. Dentro
de esta herramienta existe la posibilidad de visualizar la resefia de los clientes, publicar
fotos, encontrar estadisticas e informacion de los usuarios que han realizado la

busqueda (Google My Business, 2014).

Los sitios web son herramientas muy Utiles, son localizaciones en la web que
contienen paginas que estan organizadas dentro del sitio, contienen graficos, texto,
audio, video; estos sitios web son gestionados por un individuo, o por una compafiia.
Su codificacion se efectta en una red de servidores, y permiten la interaccion de los
usuarios, dentro de esta herramienta se puede configurar para hacer compras,
busquedas, contactar expertos en un temay leer opiniones. El sitio web permite tener
un nombre de dominio que es lo que el navegador busca dentro del servidor para

encontrarlo y mostrar la pagina de inicio a los usuarios (NW Group, 2011).

La optimizacion SEO (Search Engine Optimization) es un conjunto de técnicas
que tienen la finalidad de mejorar los resultados organicos en los buscadores, esta
vinculada con la generacion de contenidos para sitios web ya que una correcta
optimizacion brinda la posibilidad de encontrar esos resultados en la primera pagina
del buscador. Estas técnicas permiten mejorar el trafico de usuarios dentro de las
paginas web, y asi ganar un posicionamiento. La optimizacion incluye actividades
como mejorar los encabezados web, cuidar de la metadescripcion de las etiquetas,
trabajar en las estructuras de las URL, incorporar links internos, publicar contenido de

calidad y actualizarlos con una frecuencia adecuada. Existen otros conceptos ligados
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a la optimizaciéon SEO como mejorar la experiencia del usuario al navegar en el sitio
web, es decir, que tenga facil acceso desde cualquier dispositivo electrénico; la calidad
del contenido juega un papel muy importante ya que existen buscadores que penalizan

los contenidos duplicados (Inboundcycle, 2019).

Un blog es una pagina que permite crear una marca personal, permite colocar
contenidos periddicamente, estos contenidos se conocen como posts o articulos, es
muy similar a un sitio web, aungue los articulos que se publican se ordenan en orden
cronologico, ademas de que pueden ser opiniones, informacion profesional y
experiencias. La frecuencia con que se debe mantener el contacto con el publico es
mayor ya que la persona que edita los posts es un comunicador, por lo que se requiere
un mayor interés hacia sus suscriptores. Los blogs presentan varias ventajas al generar
trafico web, posibilitar la optimizacion SEO, generar ventas de productos o servicios,
y promover mediante post los beneficios de los productos o servicios ofertados. Dentro
de la creacion de blogs se debe tener en cuenta el objetivo; por ejemplo, un blog
corporativo esta enfocado en generar confianza con el cliente mediante informacion
de la empresa o transmitiendo conocimientos Utiles para el publico objetivo (Romero,
2018).

Email marketing es una herramienta eficaz para mantener la comunicacién con
el cliente; mediante esta herramienta se ofrece contenido de calidad al usuario y de
manera personalizada; se usa con usuarios que previamente han brindado sus datos, es
decir, que existe una predisposicion en adquirir los contenidos en estos correos
masivos; sirve para mantener el contacto con el cliente, dar a conocer noticias y
novedades, mantener la marca la mente del cliente, recabar opiniones, alcanzar los
resultados deseados con este tipo de campafias requiere de esfuerzo; la efectividad de
esta herramienta es elevada ya que permite la conversion més rapida, a diferencia de
la utilizacion de redes sociales, para alcanzar estos resultados se debe desarrollar una
estrategia clara, concisa y que aporte valor. EI email marketing también brinda la
posibilidad de medir resultados como el listado de lectores, personas que dieron clic

en la informacion, y a su vez, cancelaciones en las suscripciones (Sendinblue, 2019).

Google Analytics es una herramienta que permite hacer un seguimiento de
paginas web, blogs y redes sociales, se pueden tener informes completos de los

resultados de una campafia de marketing y de la respuesta de la audiencia. Entre los
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parametros que se pueden analizar utilizando las estadisticas que brinda, se encuentran
el ndmero y duracion de visitas, fuentes del trafico, paginas visitadas, secciones
preferidas por los usuarios y palabras clave utilizadas; la informacion se recolecta de
cookies y el codigo JavaScript que se puede incluir en los sitios web. El
funcionamiento de la herramienta se basa en la recoleccion de los datos, procesamiento

de la informacion y creacion de informes (Antevenio, 2015).

3.2.6. Indicadores de Marketing Digital
3.2.6.1.ROI

Es el retorno de la inversion, mide la relacion que existe entre el beneficio y
los costos, brinda una imagen mas clara de la eficacia de las camparias de marketing y
su incidencia en el resultado final (Cibrian, Marketing Digital, 2018). Se calcula

mediante la siguiente relacion:

ingresos — inversion
ROI = - — * 100
lnversion
3.2.6.2.Usuarios
Es la cantidad de personas que visitan una pagina web, a pesar de que no son
datos muy confiables debido a la diversificacion de posibilidades mediante las cuales
se puede acceder a una web, este parametro sirve para medir o cuantificar las personas

que la visitan a diario (Cibrian, Marketing Digital, 2018).

3.2.6.3.Sesiones

Es un pardmetro dirigido a contabilizar el nimero de visitas, a pesar de no ser
un dato exacto debido a que existen muchas posibilidades con las que se puede
considerar como una nueva sesion, también sirve para medir la actividad en las paginas
web (Cibrian, Marketing Digital, 2018).

3.2.6.4.BuUsquedas organicas

Permite conocer la calidad de los resultados mediante los motores de busquedas
y mejorar el contenido de los sitios web o modificar las palabras clave que se estan
utilizando (Dash This, 2020).

3.2.6.5.Tréfico de referencia
Permite conocer desde qué sitios en internet se ha accedido al sitio web,

mediante URL externas, redes sociales, u otros medios; se consideran trafico de
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referencia porque no se accede al sitio web directamente desde los resultados organicos
de busqueda. Permite conocer de donde proviene la mayor cantidad de personas que
estan interesadas en los servicios que brinda la empresa para reforzar o cambiar

estrategias de marketing digital (Dash This, 2020).

3.2.6.6.Actividad en redes sociales
Se componen de las interacciones que hacen los usuarios en redes sociales,
tales como comentarios, likes, y el nimero de veces que se ha compartido el contenido.

Esto permitird conocer el nivel de exposicion del contenido (Lang, 2020).

3.2.6.7.Costo por clic (CPC)
Es un pardmetro que sirve para determinar el valor monetario que tiene cada

interaccion en el contenido por clics, en especial en los anuncios pagados (Lang, 2020).

3.2.6.8.Landing page

Son péginas creadas para Ilamar la atencion de los visitantes de sitios web que
tienen como objetivo proporcionar informacién llamativa, ofrecer contenido, y
motivar a la accién de quienes aterrizan en ellas, los pardmetros que se pueden medir
en estas es el numero de descargas que se hacen del contenido, o el tiempo de espera

en esas paginas (Lang, 2020).

3.2.6.9.Porcentaje de clics (CTR)

Es el nimero de clics que se obtienen de los enlaces enviados a través de
campafias de correo electronico para dirigirse al sitio web que oferta los servicios
(Lang, 2020).

3.2.7. Planificacion estratégica del marketing

Es un proceso de decisiones que permiten que la empresa se adapte al entorno
de manera exitosa; para poder cumplir con su objetivo analiza la situacion desde una
manera interna y externa con la finalidad de anticiparse a la divergencia del mercado.
Es parte de la planificacion estratégica general de la empresa (Rodriguez, Ammetller,
& Ldpez, 2006).

El proceso estratégico del marketing abarca cuatro interrogantes que le

permiten a la empresa enfocarse, estas son:
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¢Quienes somos? ¢A donde queremos llegar?

*Mision de la empresa *Objetivos del marketing
éDonde nos encontramos? éComo lo conseguiremos?
eAnalisis de la situacién actual eEstrategia del marketing

Fig. 2 Preguntas previas a la planificacion estratégica del marketing
Fuente: (Rodriguez, Ammetller, & L6pez, 2006)

Mision de la empresa: justifica la existencia de la empresa, plantean de manera
abstracta la manera de proceder de los trabajadores de la empresa; incluye valores

corporativos y definicion del negocio de la empresa.

Analisis de la situacién: es un analisis FODA de la empresa que considera
factores externos e internos de la empresa en cuanto a sus fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.

Objetivos del marketing: van de la mano con el plan estratégico corporativo,
deben ser realistas, alcanzables, y adaptables a las capacidades y recursos de la

empresa. Los objetivos deben ser cuantificables en un periodo corto de tiempo.

Estrategia del marketing: se estudian las posibles estrategias en funcion de tres
criterios que son, la ventaja competitiva que se desea alcanzar, el modo en que
contribuye al crecimiento de la organizacion, y la posicion relativa que se defiende con

relacion a la competencia.

Etapas del plan estratégico del marketing: en la figura 2 se describe el proceso
en el que deben establecerse las etapas del plan estratégico del marketing, con la

finalidad de evaluar los resultados en cada punto.
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1. Mision de la empresa, objetivos y metas corporativos:
Definir los términos del negocio de los beneficios que la
empresa le entrega a los clientes, lo que la empresa

produce.
O

2. Evaluar la situacién actual de la empresa interna y
externa.
Andlisis FODA

o

3. Segmentacion, focalizacién y posicionamiento.
Dividir el mercado en funcion de sus preferencias.

<

4.  Plan estratégico del marketing.
Portafolio de analisis de mercado y ventajas competitivas
para determinar un plan estratégico de mercado y objetivos

de desempefio.

5. Plan estratégico tactico de marketing
En base al portafolio de analisis, desarrollar un marketing
mix apropiado para el desempefio de los objetivos.

<

6. Presupuesto de marketing
La asignacion de dinero para el plan estratégico tactico del
marketing permitira alcanzar los objetivos de la empresa.

<

7. Implementacion y evaluaciéon de desempeiio.
Evaluar si la estrategia de marketing esta cumpliendo con el
desempefio esperado de la empresa.

b s

Planificar una nueva estrategia de marketing para el siguiente afio

Fig. 3 Etapas de construccion de un plan de marketing

Fuente: (Opresnik, 2018)

3.2.8. Plan de Marketing Digital

Es una estrategia que toma en cuenta la situacion actual de la marca o de la
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No

Ajustar el plan de
marketing si es
necesario

La brecha en el
rendimiento es
demasiado grande que
se requiere un nuevo
examen de plan de

empresa para establecer metas en un tiempo prudente. Su estructura es similar a la de
un Plan de Marketing convencional, sin embargo, guarda algunas diferencias. Estas
estrategias se reunen en un documento que ademas cuenta con una divisién de
actividades bajo un responsable, marco de tiempo y herramientas para llevarlas a cabo

y ser monitoreadas en el proceso. Es un documento flexible que puede ser adaptable a



las diversas situaciones de la empresa y que debe ser alimentado continuamente con
resultados (Pifieiro & Martinez-Rolan, 2016).

Analisis de la Definicidon de Estrategia Accidn v control
situacion Objetivos & Y

* Mision, Vision e Especificos e Seleccion de e Tiempo

y Valor  Medibles medios * Recursos
¢ Analisis FODA e Asignables e Acciones ® Responsables
* Presenciay * Realistas principales  Monitoreo

reputacién e Tiempo e Plan de o BvalEeen

online lEEETEE G estrategias y

. tacticas
e Flexibles

e Consensuados

| S

Correccion y cambios
Fig. 4 Etapas de un Plan de Marketing Digital
En la figura 4 se muestran los pasos a seguir para la elaboracién de un plan de
Marketing Digital que se describe en (Pifieiro & Martinez-Rolan, 2016), a

continuacién, se desglosa cada etapa.

Analisis de la situacion actual: es la linea base y el ambiente en el que se
encuentra la empresa, este analisis permite desarrollar un plan de accion que brinde la
posibilidad de minimizar riesgos en el desarrollo de la estrategia. El punto de partida
es la definicién de la misidn, vision y valores de la empresa. Luego se efectlia un
analisis interno y externo de la empresa para definir las fortalezas y debilidades de la
empresa relacionadas con la produccién, comercio, cuestiones organizacionales y
financieras. También se deben analizar las fortalezas y amenazas de la empresa
tomando en cuenta los productos, clientes y competidores, todo esto, mediante un
analisis FODA. Lo novedoso en el Plan de Marketing Digital es el analisis de la
posicion y presencia que la empresa mantiene online. Para cumplir con este primer

paso, las siguientes actividades deben llevarse a cabo:

e Seguimiento de palabras clave, la competencia y sector en el que la empresa
trabaja; para esto se puede utilizar herramientas como: Mention, Google Alerts,

Hootsuite, etc.
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e Evaluacion del posicionamiento web de la organizacion, el ranking que mantiene,
se pueden utilizar herramientas como Google search o Alexa ranking.

e Evaluacion de redes sociales considerando aspectos como la presencia, actividad
e influencia de la empresa, se pueden utilizar herramientas como Klout, Peerlndex
y Kreed.

e Evaluacion comparativa con la competencia del sector.

Para completar todo el andlisis se debe definir la audiencia, grupos objetivo y

partes interesadas restantes.

Definicidn de objetivos: es una fase clave en el Plan de Marketing Digital para
ofrecer una idea del rumbo hacia dénde va la empresa y permite ajustar la estrategia
de marketing. Los objetivos deben ser definidos por el criterio SMART:

e Especificos (Specific): simples y faciles de entender

e Medibles (Measurable): puedan ser medidos por unidades cualitativas o
cuantitativas

e Asignables (Assignable): puedan ser implementados por los miembros de la
empresa

o Realistas (Realistic): con recursos accesibles, los objetivos pueden ser definidos
en un marco de referencia realista

e Tiempo (Time-related): deben ser asignados en un marco de tiempo para

alcanzarlos

En el marketing digital, los objetivos deben ser flexibles para poder adaptarlos

segun vayan evolucionando en la web.

Plan estratégico: es el esquema implementado para lograr los objetivos
planteados, el plan estratégico se materializa en actividades que son el medio para
llegar a un fin. El plan estratégico de marketing digital se basa en el modelo AIDA
(Atencion, Interés, Deseo, Accion). Los consumidores se pueden convertir en
prescriptores a través de la lealtad que puede generar la marca; de este modo, estos
consumidores pueden ayudar a aumentar el alcance en el marketing digital. Se deben
utilizar los tres tipos de medios para maximizar la eficiencia del marketing digital,
estos son: medios propios como websites, blogs, redes sociales, aplicaciones moviles;
medios ganados en donde se desarrollan contenidos sobre la marca por usuarios
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externos y de forma gratuita, se logra a través de menciones, compartir informacion,
reposts, visitas, recomendaciones, tiendas en linea; para esto se debe elaborar una
buena estrategia de contenidos; otro grupo es el de medios pagados en donde la marca
alcanza un espacio por el cual tuvo que pagar, la finalidad es mejorar el alcance,
visualizacion y publicidad en redes sociales.

Accidn y control: cada estrategia que contempla el plan de marketing digital
debe contener el tiempo planeado para la implementacion total del programa, tareas y
tiempos para cada una de ellas, herramientas a utilizarse. Se debe considerar el costo
de las diferentes acciones planificadas y de técnicos operativos relacionados con este
plan, monitoreo y capacitacion del personal. La retroalimentacion constante y los datos
cuantitativos permitiran medir la evolucion de la estrategia planificada. EI plan debe
contener las fechas de evaluacion de las actividades con caracteristicas especificas que
permitan conocer los resultados. Se recomiendan intervalos de 4 a 6 meses teniendo

en cuenta la duracion total del plan estratégico.

3.2.8.1.Plan de marketing digital de redes sociales

En este caso, los objetivos deben cumplir con tres aspectos importantes:

1. Visibilidad: hacer popular la marca
2. Ventas: incrementar las ventas o liderarlas a través de plataformas

3. Lealtad: preservar la audiencia que ya ha sido atraida

Los objetivos deben dirigirse a un publico especifico, la empresa debe procurar
conocer todo sobre sus clientes para poder obtener mas posibilidades de fomentar una
comunicacion eficiente y forjar relaciones significativas, las redes sociales

proporcionan estos datos en los perfiles de los usuarios, interaccion entre usuarios, etc.

Luego de conocer todo sobre el cliente, la empresa puede sondear el tipo de
canales que utilizar para implementar su estrategia de marketing en redes sociales. El
documento redactado debe contener el tipo de usuario, temas de interés, posibilidades

de segmentacion y tiempos para las comunicaciones de marketing.

Para definir las acciones estratégicas, se debe planificar el tipo de contenido
que se difundira a través de las redes sociales, calendario editorial del contenido, reglas
y técnicas utilizadas para el contenido de redes sociales que incluira contenido del

marketing que sea de interés para la audiencia y que sea atractivo, contenido de la
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marca, curacion de contenido, concursos, atencion al cliente, entre otros (Pifieiro &
Martinez-Rolan, 2016).

3.2.9. Ventas

Es el intercambio de productos y servicios por dinero; se efectia mediante
transacciones. Las ventas son la razdn de ser de todos los negocios; para que se efectle
una venta se presentan tres etapas que son: 1) cultivar el interés de los posibles
compradores, 2) mostrar las ventajas de adquirir los servicios o productos que la

empresa ofrece, y 3) cerrar la venta, lo cual involucra el precio.

Otra definiciébn menciona que las ventas es la ciencia que se encarga del
intercambio de productos o servicios de manera equivalente que previamente ha sido
acordado por una unidad monetaria que tiene como objetivos el aumentar la plusvalia
de una organizacién y la satisfaccion de las necesidades del comprador (De la Parra &
Medero, 2003).

3.2.10. Tipos de ventas
3.2.10.1. Venta pasiva

El cliente toma la iniciativa en el proceso de compra; para esto, la empresa
expone sus productos y servicios. En este caso los trabajadores se desempefian como
receptores de pedidos, tomadores de 6rdenes o visitadores con muestras. Los
resultados de este tipo de ventas es que la empresa no alcanza su maximo potencial y
existe muy baja productividad ademas de que los clientes no logran fidelizarse con la
empresa (De la Parra & Medero, 2003).

3.2.10.2. Venta activa

El cliente es la parte mas importante del proceso, hacia él se dirigen los recursos
y esfuerzos de la empresa. Los vendedores toman la iniciativa en satisfacer las
necesidades del cliente. Este tipo de ventas se realiza investigando las necesidades del
cliente para exponerles cémo el producto o servicio de la empresa puede satisfacerlas,
ademas; se elabora una exposicion de los beneficios que conlleva la adquisicion de
estos. Los empleados desempefian su cargo como gestores de venta y los resultados se
presentan con la satisfaccion del cliente, existe mayor lealtad por parte del comprador
y le empresa muestra su total potencial a traves de la mayor productividad (De la Parra
& Medero, 2003).
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3.2.10.3. Venta repetitiva

El cliente ha obtenido méas informacion y resultados del producto o servicio
que ofrece la empresa debido a experiencias anteriores. Conoce el producto, las
caracteristicas y los beneficios que brindan, ademas de que lo relaciona de manera
directa con la satisfaccion de sus necesidades y lo que le conlleva a efectuar una nueva

compra es su experiencia y una nueva necesidad (De la Parra & Medero, 2003).

3.2.10.4. Negociacion

El vendedor tiene como trabajo dar a conocer al cliente o usuario sobre el
producto o servicio, se efectla mediante un asesoramiento que es una demostracion de
la calidad del producto, asi como también, de que cubre sus necesidades. La finalidad
de estas exposiciones es que la persona interesada efectte la compra (De la Parra &
Medero, 2003).

3.2.11. Métodos de las ventas
3.2.11.1. Venta a distancia

No se establece un contacto directo entre el comprador y el vendedor, pueden
ser efectuadas mediante correspondencia, por teléfono, electrdnicas, y por television
(Navarro, 2012).

3.2.11.2. Venta personal

La transaccion se efectlia de manera directa entre el comprador y el vendedor
y puede ser dentro o fuera de las instalaciones de la empresa. Las ventas internas
pueden ser directas, en libre servicio, ventas en ferias, salones y exhibiciones. Mientras

que las ventas externas pueden ser a domicilio, ambulantes, etc. (Navarro, 2012).

3.2.11.3. Ventas multinivel
Se efectlia con una red de vendedores independientes a diferentes niveles a
cambio de una comision (Navarro, 2012).

Etapas del proceso de ventas

Presentacion
del producto
0 servicio

Cierre de la
venta

Acercamiento
al cliente

Identificacion
de los clientes

Fig. 5 Etapas del proceso de ventas
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Fuente: (Navarro, 2012)
En la figura 3 se muestran las etapas del proceso de ventas, donde la

identificacion de los clientes se basa en localizar los potenciales clientes que van a
adquirir los productos y servicios para ello, se busca en bases de datos, directorios de
empresas, revistas especializadas, encuestas, sondeos. La fase del acercamiento con el
cliente se enfoca a conocer al cliente de manera mas especializada, conocer su
situacién comercial, la frecuencia con la que realizara las compras y la preparacion de
la visita al cliente, la cual incluye toda la informacién y las estrategias que se utilizaran
para facilitar la negociacion y cierre de la venta. En la presentacion del producto o
servicio, se establece un argumento para las ventas, se puede basar en el modelo AIDA
(atenciodn, interés, deseo, accion). Es decir que en esta fase se busca atraer la atencion
del cliente, animar el interés, provocar el deseo y sobre todo, promover la accion que
concrete la compra del producto o servicio por parte del cliente; para logar que
funcione el modelo, se realiza una descripcion objetiva de las caracteristicas del
producto o servicios que ofrece la empresa asi como el énfasis en las ventajas que
conlleva la adquisicion de los mismos. La Gltima etapa es la de la consolidacion o
cierre de la venta, para lo cual es necesario que el vendedor cuente con estrategias de
cierre, técnicas de cierre que le permitan al vendedor hacer que el consumidor adquiera

el producto de manera directa, condicionada o por periodos de prueba (Navarro, 2012).

3.2.12. Mercado

Conjunto de personas que tienen una necesidad por satisfacer mediante un
producto o servicio y que tienen el deseo de adquirirlos, ademas de la capacidad para
obtener estos productos o servicios. Existen numerosos mercados, locales,
internacionales, segun sus caracteristicas demograficas, socioeconémicas, o culturales
(Rodriguez, Ammetller, & L6pez, 2006).

3.2.12.1. Segmentacion del mercado

Es un conjunto de personas con gustos Yy caracteristicas similares, los
consumidores pueden satisfacer sus necesidades de manera mas eficiente y Unica. La
segmentacion posibilita una mayor adaptacion del producto, precio, plaza de
distribucién y promocion (Ciribeli & Miquelito, 2015). Para este fin se pueden aplicar

varios criterios:

Segmentacion geogréfica: unidades como pais, ciudades, clima, relieve, etc.

36



Segmentacion demograéfica: variables como la edad, sexo, grado de instruccion

académica, ingresos, estado civil, religion, ocupacion, etc.

Segmentacion psicogréafica: se hace mayor relevancia a factores como los

valores del consumidor, actitudes, deseos, opiniones, personalidad, estilo de vida, etc.

Segmentacion comportamental: varia en funcién del comportamiento del
consumidor, ocasion de la compra, frecuencia de la compra, fidelidad de consumo,

grado de uso, modelo de utilizacion, etc.

3.2.13. Producto

Caracteristicas y atributos que tiene un objeto y que cumplen con el objetivo
de satisfacer una necesidad. Para la decision de la oferta, se debe contar con una
descripcion detallada, ademas de los beneficios que brinda y experiencias que aporta
al consumidor. La informacion relevante también puede ser el ciclo de vida que

cumple, marca, envase, servicios adicionales, etc. (Millan, y otros, 2013)

3.2.14. Precio

Valor potencial que brinda el cliente a cambio de un producto o servicio,
también determina la rentabilidad que tendra la empresa a largo plazo. En ocasiones
se relaciona con la calidad del producto. Para fijar el precio se debe tener en cuenta el

costo, posicionamiento y canales de distribucion (Millan, y otros, 2013).

3.2.15. Distribucion

Es la plaza o canal de distribucion en donde se pone a disposicién el producto
al mercado, se debe buscar algo que facilite y estimule al consumidor a adquirir el
producto. Esta forma de distribucion debe ser adaptable a los usuarios y debe ir acorde

a sus exigencias (Millan, y otros, 2013).

3.2.16. Comunicacion

Permite dar a conocer al mercado los beneficios de adquirir el producto que
oferta la empresa, para esto se elabora publicidad, personal de ventas, promociones, 0
cualquier otro método que se adapte al consumidor para que pueda conocer el producto
(Millan, y otros, 2013).
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CAPITULO IV

4. MARCO METODOLOGICO

4.1.Enfoque de la investigacion
Le permite establecer un rumbo al investigador para definir la naturaleza de la
informacion, técnicas e instrumentos de recoleccidén de informacidén que requiere;

existen dos enfoques primordiales en la investigacion cientifica:

Enfoque Cuantitativo: se basa en la neutralidad valorativa como criterio de
objetividad, se utiliza la recoleccion de datos para probar una hipdtesis mediante
mediciones numéricas y andlisis estadisticos para establecer patrones de
comportamiento. Se reconocen variables que se puedan comprobar para plantear una
hipotesis que sea una posible alternativa ante un problema. Este enfoque permite

evaluar los datos de manera cientifica con la ayuda de la estadistica (Sanca , 2011).

Corte Transeccional: La investigacion se enfoca en la recoleccién de datos en
un momento o tiempo Unico para describir las variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado.

4.2.Tipos de investigacion

La investigacidn es un proceso que incluye varios pardmetros importantes que
las diferencian unas de otras, la investigacion cientifica se puede clasificar segun el
punto de vista. Segun la naturaleza de la informacion, el presente estudio encaja en los

siguientes (Sanca , 2011):

Investigacion documental: se apoya en fuentes bibliograficas que se basa en
la revision de libros y fuentes hemerograficas con las cuales se obtiene informacion de

articulos, ensayos de revistas y periddicos.
Segun la extension del estudio (Sanca , 2011):

Investigacion de campo: se apoya en la indagacion de campo mediante la
informacion del objeto de estudio y sus involucrados, puede ser de caso ya que se

elaboran encuestas, observaciones, entrevistas y cuestionarios.
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Investigacion de estudio de casos: se basa en el estudio profundo de la unidad
de observacion, considerando sus caracteristicas propias. Este tipo de estudios sirve

para obtener informacion basica como partida de investigaciones mas amplias.

4.3.Poblacion y muestra
4.3.1. Poblacion

Es el conjunto de elementos que presentan una caracteristica comin que
pueden ser personas y objetos segun el nimero de elementos, la poblacién puede ser
finita cuando el numero de estos elementos es limitado, o infinita cuando su nimero
es ilimitado. Sin embargo, una poblacién finita puede considerarse como infinita
cuando llega a un nimero de muestra que no altera el resultado, aunque aumente el

namero de la poblacion (Martinez C. , 2012).

En este caso de estudio, la poblacion es finita ya que se debe elaborar una
segmentacion del mercado para poder aplicar la encuesta. Se plantearon los siguientes

factores para la segmentacion del mercado:

e Geografica: se toma en consideracion la ubicacién geografica de la empresa para
evaluar a los futuros clientes, la empresa “Vitaliza Psicologia para la Salud” esta
ubicada en el canton Ambato de la provincia de Tungurahua.

e Demografica: para aplicar este filtro en la segmentacion, se toma en consideracién
la poblacion a la cual se puede direccionar los servicios de la empresa; debido a
que son servicios de terapias psicologicas y terapias alternativas para combatir el
estrés, se considera que se debe partir desde un rango de edad de estudiantes
universitarios ya que segun el estudio realizado por (Satchimo, Nieves, & Grau,
2013) la percepcion del estrés se manifiesta en estudiantes de 20 afios. El rango
seleccionado sera de 20 a 60 afios, debido a que luego de la etapa universitaria, la
vida laboral de una persona se considera también como un factor estresor. En las
proyecciones efectuadas por (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo,
2017) la poblacion dentro de ese rango de edad es de 216.212 personas entre
hombres y mujeres de la ciudad de Ambato.

e Psicografica: dentro de esta categoria se toma en cuenta factores como la clase
social, estilo de vida, ingresos economicos. Estas variables son dificiles de
cuantificar debido a la disponibilidad de la informacidn, por lo que se reduce al

nivel de ingresos econdmicos de ese grupo de personas, que tienen un empleo
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adecuado, es decir que trabajan al menos 40 horas y perciben un salario igual o
superior al salario basico. Segun (INEC, 2019) el porcentaje de personas en el
sector rural que tienen este tipo de empleo es del 64,6%; aplicando el porcentaje
se obtiene una poblacion de 139.673 personas.

e Conducta: este parametro incluye informacion como el nivel de conocimientos de
las personas, costumbres y respuestas ante un producto. En este caso se considerara
el uso de redes sociales. Segun (INEC, 2018) el 36% de la poblacion que posee un
Smartphone utiliza redes sociales; aplicando el porcentaje en la poblacion da como

resultado 77.836 personas.

4.3.2. Muestra

Para el estudio se requiere de dos muestras debido a que se evaluara el
comportamiento de la promocién de los servicios de terapias para combatir el estrés
en una poblacion que brinda estos servicios, y también es necesaria la percepcion del

cliente.

Muestra para la encuesta dirigida a los clientes de los servicios de terapias

para combatir el estrés.

No siempre se puede elaborar una investigacion con la poblacion total, por eso
se debe aplicar en una parte de esta por diversas circunstancias que requieren que se
reduzca como, por ejemplo: poblaciones muy grandes, tiempo de estudio, costos

elevados, recursos humanos para la investigacion, etc (Martinez C. , 2012).

La muestra o investigacion parcial se define como un conjunto de elementos
seleccionados aleatoriamente que forman parte de la poblacion total y que sirven para
el caso de estudio, ademas, se puede aplicar los resultados obtenidos en este grupo para

toda la poblacion.

El tamafio de la muestra se ve sustancialmente influenciado en poblaciones
menores a 5000 elementos, sin embargo, esto no sucede en poblaciones mayores a
10000 elementos (Vivanco, 2005), por lo que se toma como base a las 77.836 personas.

Para el calculo se utiliza la siguiente férmula:

_ Z?PQN
~ Z2PQN + Ne?

n

40



Donde:

Z es el nivel de confiabilidad que al ser del 95% equivale a 1,96
P es la probabilidad de ocurrencia, este valor es del 50%

Q es la probabilidad de no ocurrencia, este valor es del 50%

N es el tamafio de la poblacién total

e es el error de muestreo que equivale al 5%

n es el tamafio de la muestra

Aplicando la férmula, se obtiene como resultado una muestra de 382 personas

a las cuales se debe aplicar la encuesta.

Muestra para la encuesta dirigida a quienes brindan los servicios de terapias

para combatir el estreés.

En este caso se toma en cuenta de que no se conoce con exactitud el tamafio de
la poblacion correspondiente al numero de Psicdlogos Clinicos que ofrecen los
servicios de terapias para combatir el estrés; y que, ademas, mantengan estrategias de
marketing digital. Por lo tanto, se usa un método de muestreo no probabilistico que
permitiré tener una idea del comportamiento de las variables que se analizaran en la
encuesta. Se elige a un grupo de personas o establecimientos por conveniencia, en base
a la disponibilidad de la informacion que tienen en internet para el envio de las
encuestas. EI nimero de las personas y establecimientos seleccionados fue de 10, en

base a los parametros descritos anteriormente.

4.4.Métodos de investigacion
Son modelos de procedimientos que son Utiles en una investigacion,
dependiendo de la naturaleza de la investigacion, se pueden obtener varios métodos,

en este estudio se utilizaran el siguiente;

Método deductivo: se basa en encontrar principios desconocidos a partir de los

conocidos para deducir hipotesis.
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4.5.Técnicas de investigacion
Observacion: prestar atencion al fendmeno de estudio para tomar informacion
y registrarla, de esta se obtiene un gran nimero de datos, se aplica una observacion

cientifica que se basa en indagar en funcion de un objetivo claro.

Encuesta: se utiliza un listado de preguntas para obtener datos de varias
personas que brindaran informacion a la empresa sobre el perfil del cliente y otros
aspectos relevantes para el estudio. Es impersonal ya que no se identifica el nombre

de la persona que responde a las preguntas.

4.6.Instrumentos de investigacion

Cuestionario: es el listado de preguntas que se utiliza para elaborar la encuesta;
se pueden utilizar preguntas abiertas, preguntas cerradas, de seleccion multiple, de
estimacion, etc. Es un plan formal para recabar informacion de manera estandarizada.
Para preparar este instrumento se debe tomar en cuenta la naturaleza de la informacion
que se busca, naturaleza de la poblacién y medios de aplicacion de instrumentos. El
anexo 1 muestra las preguntas planteadas para este estudio; en este caso de estudio se

aplicarén preguntas de medicion de actitudes de escala de Likert.

4.7.Plan de recoleccion de la informacion

Analisis documental: se obtendré informacion de fuentes secundarias debido
a que se indaga en libros, revistas y periodicos para obtener la informacion del marco
tedrico en funcion de las variables. Para este fin se utiliza una ficha de registro de

datos.

Observacion experimental: se obtienen datos en condiciones controladas por

el investigador y se utiliza una hoja o ficha de registro de datos.

Encuesta: se establece un contacto con las unidades de observacién mediante

cuestionarios, se elaboraran encuestas personales.

4.8.Plan de procesamiento de la informacion
Dentro del plan de procesamiento de informacion, se seguira el procedimiento

propuesto en la figura 6
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Seleccion de ¢ Se examina la informacién
obtenida para verificar si existe

informacion problemas

Valoracion ¢Se ordena la informacién
para agruparla en
dela categorias para su

informacion tabulacién

Registro de o Se registran los

resultados en
|a baseala
interpretacion

informacion [

Fig. 6 Plan de procesamiento de la informacion

Fuente: Autor

4.9.Plan de analisis de datos
Se evaluaran los resultados mediante la tabulacion de los datos para elaborar
una interpretacion de datos y emitir los resultados.
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CAPITULO V

5. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

5.1.Andlisis de la encuesta aplicada a los clientes
Se aplico la encuesta en la poblacion determinada en el capitulo cuatro; de donde se

obtuvieron los siguientes resultados:

Bloque de preguntas relativas al precio

Tabla 1 Percepcion de la relacion del precio

Totalmente Ni en acuerdo Totalmente
Precio en En desacuerdo ni en De acuerdo Total
de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
La calidad Qel servicio esta relacionada 82 67 82 100 51 382
con el precio
21% 18% 21% 26% 13% 1
Las promociones influyen mis 7 49 62 141 58 382
decisiones de compra o adquisicion de
servicios 19% 13% 16% 37% 15% 1
Los descuentos m_flgygn mis dec_ls_lones 58 38 84 147 55 382
de compra o adquisicion de servicios
15% 10% 22% 38% 14% 1
El van_r agregad_o que .Ie_ aporta la 55 44 79 134 70 382
marca influye mis decisiones de
compra 0 adquisicion de servicios 14% 12% 21% 35% 18% 1
Los_ p_Ianes 0 paquetes |nfluye:\n_ mis 53 e 69 161 58 382
decisiones de compra o adquisicion de
servicios 14% 11% 18% 42% 15% 1
Precio
180
160
140
120
100
80
80
40
0
La calidad del servicio esta Las promociones influyen mis Los descuentos influyen mis  El valor agregado que le Los planes o paquetes
relacionada con el precio decisiones de compra o decisiones de compra o aporta la marca influye mis  influyen mis decisiones de
adquisicion de servicios adquisicion de servicios decisiones de compra o compra o adquisicion de
adquisicion de servicios servicios
u Totalmente de acuerdo m En desacuerdo Ni en acuerdo ni en desacuerdo u De acuerdo u Totalmente de acuerdo
Fig. 7 Percepcion del precio
Anélisis:

El 26% que corresponde a 100 personas de la 382 encuestadas, estan de acuerdo
con que la calidad del servicio esta relacionada con el servicio; el 37% que corresponde
a 141 personas opinan que las promociones influyen en la decision de compra o

adquisicion de servicios, 38% que corresponde a 147 personas respondieron que los
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descuentos influyen en la decisién de compra de servicios relacionados con terapias
para combatir el estrés; el 35% que corresponde a 134 personas respondieron que el
valor agregado que aporta la marca influye en las decisiones de compra y adquisicion
de servicios; el 42% que corresponde a 161 personas indican que los planes o paquetes

influyen en la decision de compra.
Interpretacion:

De los datos obtenidos con respecto a la percepcion del cliente sobre el precio
y su relacion con diferentes tipos de presentaciones al publico, se encontrd que en los
servicios relacionados con terapias para combatir el estrés la calidad del servicio esta
relacionada con el precio, y que prefieren encontrar planes o paquetes para decidirse
en adquirirlos, de modo que se beneficien de una buena calidad del producto, junto

con un precio accesible o que les brinde mas opciones de devengarlo.

Tabla 2 Puntuacion Likert en el precio

Ponderacion | Puntaje para las 5 preguntas del blogue | Resultado de las encuestas
Preci Likert
recio Puntaje
Minimo Méximo total
Puntaje obtenido Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 3 5 25 16 64%
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Puntaje total
obtenido en Precio

25

Fig. 8 Posicionamiento del precio en la escala Likert
Analisis:

En el bloque de 5 preguntas, se ubica una puntuacion minima de 5 en el caso
de estar totalmente en desacuerdo para las afirmaciones presentadas, y una puntuacion

maxima de 25 en el caso de estar totalmente de acuerdo en las afirmaciones; el
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promedio de todas las puntuaciones obtenidas es de 16; lo que ubica en un 64% de las

382 personas dentro de la escala “De acuerdo”.
Interpretacion:

Un poco mas de la mitad de la poblacion total encuentran favorables las
medidas de presentacion del precio, por lo que se pueden utilizar como un método para

darlo a conocer en la estrategia de marketing.

Bloque de preguntas relativas al producto

Tabla 3 Servicios de terapias para combatir el estrés

Totalmente Ni en acuerdo Totalmente
Producto en En desacuerdo nien De acuerdo de acuerdo Total
desacuerdo desacuerdo
Masajes 66 84 90 95 47 382
17% 22% 24% 25% 12% 1
Aromaterapia 71 86 122 78 25 382
19% 23% 32% 20% 7% 1
Ejercicios de respiracion 60 58 91 105 68 382
16% 15% 24% 27% 18% 1
Terapias Psicolégicas 66 77 08 86 55 382
17% 20% 26% 23% 14% 1
Producto
140
120
100
80
80
40
20 l
0
Masajes Aromaterapia Ejercicios de respiracién Terapias Psicoldgicas
m Totalmente en desacuerdo m En desacuerdo Ni en acuerdo ni en desacuerdo
mDe acuerdo u Totalmente de acuerdo

Fig. 9 Servicios de terapias para combatir el estrés

Analisis:

El 25% de las personas encuestadas que corresponde a 95 personas estan de
acuerdo con buscar informacion sobre terapias de masajes cuando se sientes
estresados; el 32% de las personas que corresponde a 122 personas no estan de
acuerdo, ni en desacuerdo en buscar informacion sobre aromaterapia cuando se
encuentran estresados; el 27% que corresponde a 105 personas estan de acuerdo en

buscar informacidn sobre ejercicios de respiracion cuando se encuentran estresados; el
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26% que corresponde a 98 personas no estan de acuerdo ni en desacuerdo en buscar

informacion de terapias psicologicas cuando se sienten estresados.
Interpretacion:

De toda la gama de terapias disponibles para combatir el estrés, los encuestados
sugieren que los masajes y los ejercicios de respiracion son los méas adecuados para
combatir el estrés, sin embargo, en cuanto a la aromaterapia y las terapias psicolégicas,
se encuentran indiferentes, por lo que quizads necesiten adquirir mas informacion

acerca de sus beneficios para mostrar su interés en esas terapias o descartarlas.

Tabla 4 Puntuacion Likert en los servicios para combatir el estrés

Ponderacion | Puntaje para las 4 preguntas del blogue | Resultado de las encuestas
Product Likert
roducto Puntaje
Minimo Méximo total
Puntaje obtenido Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 3 4 20 12 59%
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Puntaje total
obtenido en
producto

20
16
12 e

Fig. 10 Puntuacion Likert en los servicios para combatir el estrés

Analisis:

En el bloque de 4 preguntas, se ubica una puntuacion minima de 4 en el caso
de estar totalmente en desacuerdo para las afirmaciones presentadas, y una puntuacion
méaxima de 20 en el caso de estar totalmente de acuerdo en las afirmaciones; el
promedio de todas las puntuaciones obtenidas es de 12; lo que ubica en un 59% de las

382 personas dentro de la escala “Ni en acuerdo, ni en desacuerdo”.
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Interpretacion:

La mitad de la poblacién se encuentra ubicada de manera general en una escala
de 12 correspondiente a “Ni en acuerdo, ni en desacuerdo” en relacion con las terapias
para combatir el estrés disponibles en Vitaliza Psicologia para la salud; sin embargo,
al conocer que el estrés es una condicion generalizada en la sociedad actual, las
medidas a utilizar serian dar a conocer los beneficios de las terapias para que aumente

el interés de las personas.

Bloque de preguntas relativas a la plaza o canal

Tabla 5 Vias de presentaciéon de los servicios

Totalmente Ni en acuerdo
Plaza en En desacuerdo nien De acuerdo Totalmente Total
de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
. L . 55 61 83 121 62 382
Terapias psicolégicas online
14% 16% 22% 32% 16% 1
Plaza

120

80
60
40
20

0

De acuerdo Totalmente de

acuerdo

Totalmente en En desacuerdo Nien acuerdo
desacuerdo ni en
desacuerdo

m Terapias psiscoldgicas online

Fig. 11 Vias de presentacion de los servicios
Andlisis:
El 32% que corresponde a 121 personas del total de los encuestados mencionan

que estan de acuerdo en recibir terapias psicoldgicas online.
Interpretacion:

La mayor cantidad de servicios que Vitaliza Psicologia para la salud dispone
deben hacerse de manera presencial, en el centro ubicado en el local comercial; sin
embargo, existe una cantidad de personas considerable que estaria dispuesta a recibir
terapias psicoldgicas via internet; esto es favorable debido a la versatilidad que puede

tenerse en cuanto a la prestacion de este tipo de servicios.
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Tabla 6 Puntuacion Likert en la plaza o canal de distribucion

Ponderacion | Puntaje para la pregunta del blogue | Resultado de las encuestas
Pl Likert
aza Puntaje
Minimo Méximo total
Puntaje obtenido Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 3 1 5 3 64%
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Puntaje total
obtenido de la plaza

5

[N T 5 TR
{

Fig. 12 Puntuacidn Likert en la plaza o canal de distribucion

Analisis:

En el bloque de 1 pregunta, se ubica una puntuacion minima de 1 en el caso de
estar totalmente en desacuerdo para las afirmaciones presentadas, y una puntuacion
maxima de 5 en el caso de estar totalmente de acuerdo con la afirmacion; el promedio
de todas las puntuaciones obtenidas es de 3; lo que ubica en un 64% de las 382 personas

dentro de la escala “De acuerdo”.
Interpretacion:

Actualmente, muchas personas estdn de acuerdo con recibir terapias
psicoldgicas online, un gran porcentaje de los encuestados se encuentra accesible a esa
posibilidad, lo cual puede aprovecharse como una posibilidad méas para brindar los

servicios de atencion psicologica.

Bloque de preguntas relativas a la promocion de los servicios

Tabla 7 Promocion

Totalmente Ni en acuerdo Totalmente
Promocién en En desacuerdo ni en De acuerdo Total
de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
A través de Facebook 45 57 93 133 54 382
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12% ‘ 15% I 24% ‘ 35% ‘ 14% 1
A través de correo electrénico 56 L 104 2 46 382
15% ‘ 20% ‘ 27% ‘ 26% ‘ 12% 1
A través de Twitter 69 107 106 69 31 382
18% ‘ 28% ’ 28% ‘ 18% ‘ 8% 1
A través de anuncios display 50 104 128 8 22 382
13% | 21% | 34% | 20% | 6% 1
A través de Instagram 47 69 8 122 61 382
12% | 18% | 22% | 32% | 16% 1
A través de WhatsApp 60 69 82 113 58 362
16% ‘ 18% I 21% ‘ 30% ‘ 15% 1
A través de una pagina web 52 49 8 135 61 362
14% ‘ 13% ‘ 22% ‘ 35% ‘ 16% 1
Promocion

160

140

120

1

o

0

0 I| ‘I I| |I || |I I| |I I| ‘l || ‘l II ‘l

Através de A través de correo A través de Twitter Através de Através de Através de A través de una
Facebook electrénico anuncios display Instagram WhatsApp pagina web

@
o

@
o

I
o

o
o

m Totalmente en desacuerdo m En desacuerdo Ni en acuerdo ni en desacuerdo mDe acuerdo mTotalmente de acuerdo

Fig. 13 Promocidn
Analisis:
El 35% que corresponde a 133 personas indica que estdn de acuerdo con obtener
informacion de terapias para combatir el estrés a través de Facebook, el 27% que
corresponde a 104 personas indica que no estdn de acuerdo, ni en desacuerdo en
obtener esta informacion a traves de correo electronico; el 28% que corresponde a 107
personas indica que estan en desacuerdo en recibir esta informacién a través de
Twitter; el 34% que corresponde a 128 personas indican que no estan de acuerdo ni en
desacuerdo en conocer esta informacion a través de anuncios display; el 32% que
corresponde a 122 personas indican que les gustaria recibir esta informacion a través
de Instagram; el 30% que corresponde a 113 personas indican que estan de acuerdo en
recibir esta informacion por medio de WhatsApp; el 35% que corresponde a 135
personas indica que estdn de acuerdo con recibir esta informacion a través de una

pagina web.
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Interpretacion:

La mayor cantidad de encuestados se encuentran accesibles en cuanto a obtener
informacidn por medio de redes sociales y paginas web en cuanto a los servicios de
terapias para combatir el estrés; sin embargo, existen medios que les son indiferentes
como los anuncios display y el correo electronico, lo cual indican que son vias menos
factibles en este caso especifico; y se descarta Twitter como un medio de difusion de

informacion debido a que la gran mayoria se encontrd en desacuerdo.

Tabla 8 Puntuacion Likert en la promocién

Ponderacion | Puntaje para las 7 preguntas del bloque | Resultado de las encuestas
P i Likert
romocion Puntaje
Minimo Méximo total
Puntaje obtenido Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 3 7 35 21 61%
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Puntaje total
obtenido de
promocion

Fig. 14 Puntuacion Likert en la promocion
Analisis:
En el bloque de 7 preguntas, se ubica una puntuacion minima de 7 en el caso
de estar totalmente en desacuerdo para las afirmaciones presentadas, y una puntuacion
méaxima de 35 en el caso de estar totalmente de acuerdo con estas afirmaciones; el

promedio de todas las puntuaciones obtenidas es de 21; lo que ubica en un 61% de las

382 personas dentro de la escala “Ni en acuerdo ni en desacuerdo”.
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Interpretacion:

La puntuacion general obtenida de la percepcién de las personas en cuanto a
recibir informacién por medio de diferentes redes sociales y medios electronicos indica
que son indiferentes en cuanto a donde les gustaria recibir informacion; sin embargo,
se ha generalizado debido a que existieron medios de comunicacion por los cuales

estaban en desacuerdo e indiferentes.

5.2.Analisis de la encuesta aplicada a quienes brindan servicios de terapias para

combatir el estrés
Bloque de preguntas relacionados con la promocidn de sus servicios

Tabla 9 Medios de promocion de quienes brindan servicios de terapias para combatir el estrés

Ni en
Totalmente acuerdo ni Totalmente
Promocién en En desacuerdo De acuerdo Total
d en de acuerdo
esacuerdo
desacuerdo
Marketing en redes sociales 2 0 0 3 5 10
20% 0% 0% 30% 50% 1
Email marketing 4 0 3 1 2 10
40% 0% 30% 10% 20% 1
Sitio web 4 0 1 1 4 10
40% 0% 10% 10% 40% 1
Promocidn
6
5
4
3
2
1 I II |
0
Marketing en redes sociales Email marketing Sitio web
m Totalmente en desacuerdo m En desacuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo mDe acuerde

= Totalmente de acuerdo

Fig. 15 Medios de promocion de quienes brindan servicios de terapias para combatir el estrés

Analisis:

De los 10 encuestados de quienes brindan los servicios de terapias para
combatir el estrés, el 50% que corresponde a 5 personas, estan totalmente de acuerdo
con dar a conocer sus servicios a través de redes sociales; el 40% que corresponde a 4
personas, estan totalmente en desacuerdo de hacerlo a través de email marketing; el
40% que corresponde a 4 personas estan totalmente de acuerdo en hacerlo a través de
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una pagina web, y el 40% que corresponde a 4 personas, estan totalmente en

desacuerdo en hacerlo a través de una pagina web.
Interpretacion:

De la muestra seleccionada de quienes brindan servicios para combatir el
estrés, existe una gran cantidad que estan de acuerdo con promocionarlos mediante las

redes sociales y paginas web, mientras que los demas métodos los han descartado.

Tabla 10 Puntuacion Likert en la promocion de quienes brindan servicios para combatir el estrés

Ponderacion | Puntaje para las 3 preguntas Resultado de las encuestas
] del bloque
- Likert
Promocion
Minimo Méaximo Ptgr;)ttaejgig(gal
Puntaje Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 3 3 15 10 65%
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Puntaje total
obtenido de
promocion

15

12
9 @

6
3

Fig. 16 Puntuacidn Likert en la promocién de quienes brindan servicios para combatir el estrés

Analisis:

En el bloque de 3 preguntas, se ubica una puntuacion minima de 3 en el caso
de estar totalmente en desacuerdo para las afirmaciones presentadas, y una puntuacion
maxima de 15 en el caso de estar totalmente de acuerdo con estas afirmaciones; el
promedio de todas las puntuaciones obtenidas es de 10; lo que ubica en un 65% de las

10 personas dentro de la escala “De acuerdo”.
Interpretacion:

Existe una gran cantidad de quienes brindan servicios para combatir el estrés

que promocionan sus servicios mediante redes sociales.
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Bloque de preguntas relacionados con los indicadores utilizados para el

analisis de sus estrategias de marketing digital

Tabla 11 Indicadores de analisis de estrategias de marketing digital de quienes brindan servicios de terapias
para combatir el estrés

Totalmente acL\lelrgg ni Totalmente
Indicadores en En desacuerdo De acuerdo d d Total
desacuerdo en € acuerdo
desacuerdo

NUmero de comentarios 4 3 2 0 1 10

40% 30% 20% 0% 10% 1
Numero de likes 3 2 4 0 1 10

30% 20% 40% 0% 10% 1
NL_Jmero Qe veces que han compartido 1 2 3 1 3 10
mis publicaciones

10% 20% 30% 10% 30% 1
Costo por clic (CPC) 5 2 1 0 2 10

50% 20% 10% 0% 20% 1
Tréfico de referencia en email marketing 6 0 1 3 0 10

60% 0% 10% 30% 0% 1
Numero de de_scargas del contenido a 4 1 2 2 1 10
través de landing page

40% 10% 20% 20% 10% 1
Porcentaje de clics CTR 5 1 2 1 1 10

50% 10% 20% 10% 10% 1
NUmero de usuarios 5 1 1 1 2 10

50% 10% 10% 10% 20% 1
NUmero de sesiones 5 1 5 1 1 10

20% 10% 50% 10% 10% 1
Nurpe_ro de accesos a través de busquedas 5 0 1 1 3 10
organicas

50% 0% 10% 10% 30% 1
Tréfico de referencia en sitios web 4 1 2 1 2 10

40% 10% 20% 10% 20% 1
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Indicadores

h ‘IIII‘|II ‘||I|III|IIIIIII| ‘llll

Numero de Numerode Nimerode Costoporclic Traficode Numercode Porcentaje Numercde Numerode Numercde Traficode

B~

w

n

-

comentarios likes veces que (CPC)  referencia en descargas de clics CTR usuarios sesiones accesos a referencia en
han email del contenido travésde  sitios web
compartido marketing  a través de blisquedas
mis landing page organicas

publicacicnes

u Totamente en desacuerdo ® En desacuerdo Ni en acuerdo ni en desacuerdo m De acuerdo m Totalmente de acuerdo

Fig. 17 Indicadores de andlisis de estrategias de marketing digital de quienes brindan servicios de terapias para
combatir el estrés

Analisis:

El 40% que corresponde a 4 personas, estan en totalmente en desacuerdo
debido a que no analizan su estrategia de marketing digital basandose en indicadores
como el nimero de comentarios, el 40% que corresponde a 4 personas, no estan de
acuerdo ni en desacuerdo en usar el nimero de likes como indicadores; el 30% que
corresponde a 3 personas estan totalmente de acuerdo en analizar su estrategia en
funcién del nimero de veces que han compartido su publicacion; el 50% que
corresponde a 5 personas estan totalmente en desacuerdo en analizar su estrategia en
funcion del costo por clic; el 60% que corresponde a 6 personas estd totalmente en
desacuerdo en usar como indicador el trafico de referencia en email marketing; el 50%
que corresponde a 5 personas estan totalmente en desacuerdo en utilizar el porcentaje
de clics como indicador; el 50% que corresponde a 5 personas estan totalmente en
desacuerdo en usar como indicadores el nimero de usuarios; el 50% que corresponde
a 5 personas no estan de acuerdo ni en desacuerdo en usar como indicador el nimero
de sesiones; el 50% que corresponde a 5 personas estan totalmente en desacuerdo en
usar el numero de accesos a través de busquedas organicas como indicador; el 40%
que corresponde a 4 personas esta totalmente en desacuerdo en usar el trafico de

referencia como indicador de sitios web.
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Interpretacion:

Se pudo evidenciar con la encuesta que quienes brindan servicios de terapias
para combatir el estrés y que promocionan sus servicios a través de medios digitales
no usan parametros especificos para la medicion de la eficacia de sus campafas de
marketing; esto puede presentarse debido a que ellos mismo son quienes han
desarrollado su pagina en Facebook y otros medios, y por lo tanto, no tienen definida

la utilidad de los parametros de la encuesta.

Tabla 12 Puntuacion Likert en los indicadores para medir la estrategia de marketing

Ponderacion Puntaje para las 11 Resultado de las encuestas
) Likert preguntas del bloque
Indicadores
Minimo Méximo P%rgféﬁ.gztal
Puntaje : Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 3 11 55 27 50%
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Puntaje total
obtenido de los
indicadores

Fig. 18 Puntuacion Likert en los indicadores para medir la estrategia de marketing

Analisis:

En el bloque de 11 preguntas, se ubica una puntuacion minima de 11 en el caso
de estar totalmente en desacuerdo para las afirmaciones presentadas, y una puntuacion
méaxima de 55 en el caso de estar totalmente de acuerdo con estas afirmaciones; el
promedio de todas las puntuaciones obtenidas es de 27; lo que ubica en un 50% de las

10 personas dentro de la escala “En desacuerdo”.
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Interpretacion:

En esta pregunta se buscaba conocer cbmo miden los resultados de la campafia
de marketing digital otras personas que utilizan redes sociales y paginas web para dar
a conocer sus servicios; sin embargo, al estar la mayor parte de parametros en

desacuerdo, se evidencia que no controlan muy bien estos indicadores.

5.3.Plan de marketing digital
5.3.1. Presentacion de la institucion

Vitaliza Psicologia para la salud es una empresa dedicada a brindar terapia psicoldgica
clinica para parejas, nifios, adolescentes, y de familia; también brinda terapia Gestalt
y humanista; por otro lado, en la parte Holistica, brinda servicios de masaje terapia,
aromaterapia, biomagnetismo, reflexologia podal. La Dra. Xiomara Tabares se
encuentra a cargo de la Psicologia Clinica, mientras que la Terapeuta Leticia Mayorga
se encarga de las terapias alternativas. La empresa surge en el afio 2019 buscando
como objetivo principal promover el bienestar a través de terapias humanistas y

alternativas.

A pesar de que la empresa es nueva en el mercado, la Dra. Tabares posee una amplia
experiencia en la aplicacion de terapias humanistas; en base a su experiencia busca
fusionar este tipo de terapias con la parte holistica o integral del ser humano, por lo
que busca un profesional en terapias alternativas para la formacion de Vitaliza.

¢ Brindar ayuda e Seremos un e Servicioa la
psicoldgica y de referente de comunidad
terapias bienestar e Bienestar
alternativas para integral del ser « Responsabilidad
mejorar la vida humano dentro « Profesionalismo
de nuestros de la comunidad i
pacientes ¢ Integridad

Fig. 19 Contextualizacion de la empresa
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5.3.2.

Descripcion de los servicios

Terapias Psicoldgicas Terapias Alternativas

Terapia individual Masajes terapéuticos

Terapia para nifos,

adolescentes y adultos iEilEEEE pedl

Terapia de pareja Biomagnetismo
Terapia Familiar Desintoxicacidn idnica
Terapia Grupal Aromaterapia
Terapia Gestalt Terapias florales
Evaluacidny

capacitacion

Fig. 20 Servicios que brinda Vitaliza Psicologia para la salud

Terapia individual: Trabajamos con terapia para trastornos de ansiedad,;
ansiedad generalizada, ataques de panico, fobias, trastorno obsesivo-
compulsivo. Trastornos del estado de animo, trastornos de la conducta
alimentaria y trastornos de personalidad

Terapia para nifios, adolescentes y adultos: La Psicoterapia de nifios y
adolescentes, se refiere a la variedad de técnicas y métodos que se utilizan para
ayudar a los nifios y adolescentes que experimentan dificultades con sus
emociones y comportamiento. En terapia, los nifios hablan y aprenden como
afrontar y solucionar sus problemas. Ir a terapia les ayuda a afrontar mejor las
cosas, a sentirse mejor y a relacionarse de manera sana con sus compareros y
amigos.

Terapia de pareja: La terapia de pareja proporciona las herramientas necesarias
para mejorar la intimidad emocional, la confianza en el otro y el compromiso.
Herramientas para resolucién de conflictos, técnicas efectivas de
comunicacion, expresion emocional adecuada y control de impulsos.

Terapia Familiar: La terapia familiar persigue restablecer la homeostasis
familiar, a través del establecimiento de reglas y roles claros, determinacion de

limites e implementacion de un sistema efectivo de comunicacion. Se abordan
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problemas de estrés, ira, duelo, problemas con tu pareja o con tus hijos,
dificultades financieras.

Terapia grupal: Es un tratamiento terapéutico de naturaleza psicoldgica que se
proporciona a los pacientes que lo necesiten de manera grupal, para mejorar su
salud mental y calidad de vida.

Terapia Gestalt: Pone énfasis en la manera en la que las cosas que se
experimentan son formuladas mentalmente, mas que preocuparse por el
contenido de lo que nos ocurre. Es un enfoque que remarca el papel de las
sensaciones subjetivas, ya que parte de los planteamientos de la Psicologia
Humanista.

Evaluacion y capacitacion: Evaluacion psicolégica mediante test; vy
capacitacion en todas las areas de la psicologia a través de talleres y cursos.
Masajes terapéuticos: Permite el flujo energético a traves de la estimulacion
mediante masajes. Es una terapia integral que permite mejorar la circulacién
sanguinea facilitando asi la eliminacion de toxinas y absorcion de nutrientes.
Los masajes brindan una conexion entre cuerpo, mente y energia de manera
que se obtienen grandes beneficios para la salud como el control de ansiedad y
relajacion, entre otros. Esta terapia se complementa con musicoterapia y
aromaterapia.

Reflexologia podal: Es una terapia holistica que trata de manera integral las
dolencias que puede presentar una persona, se efectla mediante estimulacién
en la planta de los pies gracias a una comunicacion nerviosa en el arco reflejo
que conecta los estimulos de activacién o sedacion en puntos especificos donde
se localizan los 6rganos del cuerpo. Esta terapia permite aliviar molestias y a
su vez es un proceso relajante que une mente, energia y cuerpo para encontrar
sanacion de problemas que requieren de terapias complementarias para un
tratamiento eficaz.

Biomagnetismo: Es una terapia holistica que funciona con la aplicacion de
imanes en pares biomagnéticos. Una vez que se aplican los imanes regulan el
ph de la zona afectada para permitir que actue el sistema inmunoldégico; luego
de cada terapia se evidencia una mejora de problemas de salud que pueden ser
tratados mediante esta terapia complementaria, ademas de una disminucion de

las molestias.
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e Desintoxicacion ionica: Terapia de desintoxicacion a través de los pies;
funciona mediante el principio de electrolisis, facilitando asi el drenaje de
sustancias toxicas que ingresan al organismo por la mala alimentacion, asi
como la exposicion a productos quimicos.

e Aromaterapia: Utilizacion de aceites esenciales para estimular los sentidos y
regular las emociones de manera favorable asociando las propiedades de cada
aceite con efectos relajantes y energéticos.

e Terapias florales: Esta terapia permite efectuar una armonizacién de las
emociones mediante la utilizacién de flores de Bach. Trabaja a nivel integral
ya que es una terapia holistica. Existen muchas enfermedades que son una
advertencia de que nuestras emociones no estan en equilibrio debido a eventos
traumaticos, 0 a su vez, emociones negativas que son perjudiciales para la
salud.

5.3.3. Analisis de la situacion actual de la empresa. Analisis FODA

FORTALEZAS: OPORTUNIDADES:
- Amplia experiencia en el campo de la Psicologia - Unicos en el mercado local con un enfoque integral
Clinica de bienestar combinado de terapias psicolégicas con

- Enfoque de bienestar integral del ser humano alternativas

- Servicios de Terapias Alternativas - Nivel de estrés generalizado en la sociedad actual

AMENAZAS:
DEBILIDADES: - Existencia de multiples centros con el servicio de

- Nuevos en el mercado masajes

- Menores precios de los competidores

- Espacio reducido para la atencidn de las terapias
alternativas - Poco conocimiento por parte de los usuarios de los
beneficios de las terapias para el bienestar

- Localizacion del establecimiento

Fig. 21 Analisis interno y externo de la situacion actual de la empresa Vitaliza
5.3.4. Segmentacion del mercado
e Ubicacion: Ciudad de Ambato
e Ingresos: Ingresos superiores al Salario Basico Unificado
e Edad: Rango de edad de 20 a 60 afios
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e Intereses y aficiones: Personas con cultura de prevencién de problemas de

salud, personas interesadas en el bienestar personal

Creacion del buyer persona:

Tabla 13 Buyer persona de los servicios de terapias para combatir el estrés de Vitaliza Psicologia para

la salud

Perfil General

¢Quién?
Oficinista
Trabajo de demanda intelectual, asociado a
trabajos de alta responsabilidad
Casada/o, con o sin hijos

Informacion demogréfica

Edad entre 28 a 60 afios
Ingreso promedio familiar superior a $1300,00
Estrato econdmico: clase media — alta

ldentificadores

Cultura de cuidado de la salud, mitigacion de
estrés laboral, tendencia a vivir saludablemente

¢Qué?

Objetivos Cumplir su trabajo con responsabilidad
Cumplir con sus funciones familiares con amor
Mantenerse saludable

Retos Tiene mucho trabajo y muchas cargas de

responsabilidad

¢Cémo podemos ayudar?

Comentarios
(Ejemplos de algunos
comentarios de sus retos
y objetivos)

Brindando terapias para combatir el estrés:
- Masajes
- Reflexologia podal
- Terapia psicoldgica
- Aromaterapia
- Aceites esenciales

¢Por qué?
“Tengo dolor de espalda”
“La situacidn en pareja es inestable”
“Siento dolor y tension en la region de la espalda
superior”
“Tengo ansiedad”
“El trabajo en la oficina es muy pesado”
“No tengo tiempo para ejercitarme”

Quejas comunes
(Razones por las que no
pudieran adquirir los
servicios)

Mensaje de marketing

No conozco los beneficios de la aromaterapia
No tengo tiempo para hacerme un masaje o
asistir a la terapia psicoldgica

Terapias para combatir el estrés




Mensaje de ventas Te ofrecemos una gama de terapias para
combatir el estrés que abarcan desde el aspecto
psicoldgico hasta el bienestar a través del
contacto con la piel y equilibrio energético,
ademas de la capacitacién para que adoptes un
estilo de vida mas equilibrado.

Sanira

( I “
.
e
\__——-
Imagen: Freepik.com

5.3.5. Definicién de los objetivos del plan de marketing digital

Aumentar el nimero de likes de las publicaciones en Facebook en un 10 por ciento
en un periodo de evaluacion de seis meses, a partir de la vigencia del presente plan.
Aumentar el retorno de la inversion ROI de la campafa de marketing digital en
redes sociales en un 10 por ciento en un periodo de evaluacion de seis meses, a
partir de la vigencia del presente plan.

Crear una cuenta o fan page en Instagram para definir la presencia de la empresa
en redes sociales, a partir de la vigencia del presente plan.

Elaborar 13 posts tanto para Facebook como para Instagram con la finalidad de dar
a conocer los beneficios de cada una de las terapias que brinda Vitaliza Psicologia
para la salud durante un periodo de 2 meses a parte de la vigencia del presente plan.
Crear un enlace directo a través de las redes sociales para direccionar a la audiencia
a WhatsApp para establecer un medio de comunicacion mas eficaz con el usuario.
Elaborar un post con un plan de terapias para combatir el estrés que incluya la

terapia de masajes, ejercicios de respiracion, reflexologia y aromaterapia.
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5.3.6. Disefio de un post

A continuacién, en la figura 22 se muestra un post que forma parte del Marketing de

contenidos que se aplicara en todas las publicaciones de la fan page.

/« . Vitaliza Terapias Holisticas
A 2min-Q

Te contamos algunos tips que puedes aplicar en tu casa para aliviar el
estrés. Sin duda, ahora estamaos atravesando circunstancias que
pueden afectarnos emocionalmente y por lo tanto, ver los efectos en
nuestro organismo; por eso te contamos los siguientes consejos
practicos para aliviar el estrés o

1. El gjercicio te puede ayudar a liberar toxinas producidas por el
estrés

2. El descanso completo de puede ayudar, duerme coma minimo 7 u 8
horas diarias.

3. Has una lista de pendientes para que los tengas en cuenta durante
el dia y puedas ir eliminando las actividades que vas cumpliendo; al
ver que la lista disminuye te vas a sentir mas aliviad@.

4. Utiliza aceites esenciales para aromaterapia; los aceites esenciales
contienen sustancias organicas beneficiosas para combatir el estrés,
por ejemplo, la lavanda tiene un efecto tranquilizante.

5. Ejercicios de respiracion; la respiracién profunda acompanada de la
aromaterapia puede activar tu cerebro el modo de relajacion, mientras
mayor oxigenacion obtengas podras reducir tu ritmo cardiaco y
empezar a sentirte mas tranquil@.

Esperamaos que puedas aplicar estos pequefios consejos para que
puedas tener unos dias mas tranquilos y un descanso mas profundo;
no te olvides de darle like y compartir la publicacién

0 0 . S
. Promocionar publicacion
Personas alcanzadas Interacciones

Fig. 22 Post de Marketing de contenidos para la etapa de descubrimiento del cliente

5.3.7. Disefio del Lead Magnet

Para atraer clientes se presentard una la posibilidad de que sigan la fan page de
Facebook, compartan la publicacion de promocion de las terapias para combatir el
estrés, y dejen su contacto WhatsApp para enviarles una guia basica de aromaterapia

y los beneficios que presentan, como se indica en la figura 23.
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& Vitaliza Terapias Holisticas e
\ 1 min-

En este post te contamos como se usan los aceites esenciales, cuales
son sus principios basicos de funcionamiento para aliviar el estrés y
ademas, cuales son especificos para tus necesidades.

Dale like al post y compartelo; para descargarlo puedes darle clic en el
enlace &

https://wa.link/6itdq|

#aromaterapia #ambatoecuador #estres #aceitesesenciales

P

G uia d e us o d e aceites
esenciales

AROMATERAPIA

‘ Leticia Mayorga — Terapeuta Holistica

Fig. 23 Post para el Lead Magnet
5.3.8. Métricas para el anélisis de resultados del plan de marketing
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Descubrimiento

é )

Posts de infografias
para disminuir los
efectos negativos

del estrés

\_ J

Numero de likes en
las publicaciones

Numero de veces
que se ha
compartido la

publicacion

5.3.9. Presupuesto

Consideracion

( )
PDF (Lead Magnet)
con el uso de los
aceites esenciales
en la aromaterapia

y masajes
terapéuticos
\_ W,
[ )
Numero de veces
gue se ha

compartido el PDF
a los usuarios que
dejan su nimero de

Decision

-

WhatsApp
\_ _J

Fig. 24 Buyer’s Journey

~

Enviar los planes
especiales de
terapias para

combatir el estrés
via WhatsApp

\_ J
( )
ROI
\_ J

Tabla 14 Presupuesto para la implementacion del plan de marketing digital

items Facebook NUmero meses Subtotal
Pago de publicidad 15 6 90
Disefio de los posts 50 3 150
TOTAL 240

En la tabla 13 se presenta el presupuesto estimado para la implementacion del plan de

marketing digital.

5.3.10. Control

Se efectuaran controles mensuales del avance de la estrategia de marketing

digital para efectuar ajustes necesarios en el caso de requerirlos. La persona a cargo de

la evaluacion sera el analista de marketing.
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CAPITULO VI

Conclusiones

El marketing digital abarca todas las actividades utilizadas en las estrategias que
involucran el uso del internet y que permiten dar a conocer al cliente los beneficios
de sus productos o servicios; ademas de la atencion personalizada.

Algunos modelos o estrategias del marketing digital abarcan la identidad digital
que permite dejar una imagen o huella a través de la creacién de contenidos y
participacién en los medios de difusion electrénicos. Otro modelo muy util es el
marketing inbound que permite la difusion de contenidos con una metodologia no
agresiva con la finalidad de permitir que los clientes tengan interaccion con la
empresa y se proporcione un canal de comunicacion mas eficiente.

Para el caso de la empresa Vitaliza Psicologia para la salud, a través de la encuesta
aplicada a 382 personas se encontrd que la via méas factible para dar a conocer sus
servicios es a través del marketing de redes sociales; especificamente, Facebook.
Actualmente la empresa Vitaliza Psicologia para la salud no presenta un volumen
de ventas muy extenso debido a que las circunstancias generalizadas que se
presentan en todos los sectores econémicos no han permitido que se promocionen
los servicios de terapias alternativas; sin embargo, la atencion psicologica no se ha
visto muy afectada.

Las amenazas que pueden afectar a la empresa Vitaliza, es el poco conocimiento
de los beneficios que ofrecen sus servicios, tanto de atencién psicologica como de
terapias alternativas, y una de las debilidades es que son nuevos en el mercado, y,
por lo tanto, deben efectuar campafias de promocidén mas efectivas que las que
habitualmente estaban considerando, pues desconocian el uso que debe brindarse
a los indicadores.

Se ha disefiado un plan de marketing digital enfocado a dar a conocer los beneficios
de sus servicios especificamente a través de la plataforma Facebook, y con un plazo

establecido de 6 meses para que puedan incrementar el ROI en un 10 por ciento.
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CAPITULO VI

Recomendaciones

En la presente investigacion Unicamente se evaluo la estrategia de marketing
digital que debe aplicarse para la empresa Vitaliza Psicologia para la salud; se
puede investigar mas a fondo sobre otro tipo de estrategias que pueden ser
utiles en los servicios de salud y bienestar.

El contenido de los posts para las redes sociales debe ser atrayente y de buena
calidad para que la mayor parte de espectadores se encuentren interesados en
los servicios que brinda la empresa.

Debido a que las encuestas reflejaron que los clientes se orientan mas en la
adquisicién de informacion y de servicios de terapias de masajes, el marketing
debe estar dirigido a promocionar este servicio en particular.

Se deben idear promociones, descuentos y planes que sean atrayentes para los
clientes debido a que son factores que permiten que se decidan en la
adquisicién de estos servicios.

En las encuestas se encontré que los clientes estarian dispuestos a recibir
terapias psicoldgicas online, por lo que debe promocionarse esta posibilidad en

los servicios y dar a conocer los beneficios de la atencion psicoldgica.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta

ECN/ UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO Ql(_\E-,NUASAQM/
4 . ;39$ . o %4‘;:
| Facultad de Ciencias Administrativas ;é“ %
, Encuesta de proyecto de Tesis m?ﬁin'ifutelﬂé/
N MGN

Obijetivo: Determinar la influencia del Marketing Digital en las ventas de la empresa

Vitaliza Psicologia para la Salud.

El autor de la investigacion agradece por la sinceridad y el tiempo que se tome en

contestar las preguntas propuestas que seran utilizadas con fines académicos.
Instrucciones: Marque con una X la alternativa que considera que aplica en su caso

l. Datos generales

Categoria Opciones Respuesta

Género Masculino
Femenino

Edad Menor de 20
20a30
31a40
41a50
51a60
Mayor de 60

Nivel de instruccion  Primaria
Secundaria
Tercer Nivel
Cuarto Nivel

Ocupacion Estudiante
Empleado publico
Empleado privado
Jubilado

Ninguno
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Cuestionario enfocado en los clientes

Precio

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacu
erdo

Ni en acuerdo
Nien
desacuerdo

De
acue
rdo

Totalment
ede
acuerdo

Considero que la calidad del servicio esta directamente
relacionada con el precio

Pienso que las promociones influyen mis decisiones de
compra o adquisicion de servicios relacionados con
terapias para combatir el estrés

Pienso que los descuentos influyen mis decisiones de
compra o adquisicion de servicios relacionados con
terapias para combatir el estrés

Pienso que el valor agregado que le aporta la marca
influye mis decisiones de compra o adquisicién de
servicios relacionados con terapias para combatir el
estrés

Pienso que los planes o paquetes influyen mis
decisiones de compra o adquisicidn de servicios
relacionados con terapias para combatir el estrés

Producto

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacu
erdo

Ni en acuerdo
Nien
desacuerdo

De
acue
rdo

Totalment
ede
acuerdo

Cuando estoy estresado/a busco informacion sobre
masajes

Cuando estoy estresado/a busco informacién sobre
aromaterapia

Cuando estoy estresado/a busco informacion sobre
ejercicios de respiracion

Cuando estoy estresado/a busco informacion terapias
psicoldgicas

Plaza

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacu
erdo

Ni en acuerdo
Nien
desacuerdo

De
acue
rdo

Totalment
ede
acuerdo

Estaria dispuesto/a a recibir terapias psicoldgicas o
terapias de pareja online

Promocién

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacu
erdo

Ni en acuerdo
Nien
desacuerdo

De
acue
rdo

Totalment
e de
acuerdo

Me gusta recibir ofertas y promociones de servicios de
terapias para combatir el estrés a través de Facebook

Me gusta recibir ofertas y promociones de servicios de
terapias para combatir el estrés a través de correo
electrénico

Me gusta recibir ofertas y promaociones de servicios de
terapias para combatir el estrés a través de Twitter

Me gusta recibir ofertas y promociones de servicios de
terapias para combatir el estrés a través de anuncios
display

Me gusta recibir ofertas y promociones de servicios de
terapias para combatir el estrés a través de Instagram

Me gusta recibir ofertas y promociones de servicios de
terapias para combatir el estrés a través de WhatsApp
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I1. Cuestionario enfocado a empresas que brindan servicios de terapias

psicoldgicas

Nien
Promocioén Totaér:ente En acuerdo Ni De Totalmente
desacuerdo en acuerdo | de acuerdo

desacuerdo
desacuerdo

Doy a conocer mis servicios de terapia psicoldgica o de
bienestar a través de campafias de marketing digital en
1 | redes sociales

Doy a conocer mis servicios de terapia psicol6gica o de
bienestar a través de campaiias de marketing digital

2 | usando email marketing

Doy a conocer mis servicios de terapia psicoldgica o de
3 | bienestar a través de un sitio web

Para medir los resultados de las campafas de marketing
mediante redes sociales utilizo indicadores como el

4 | nimero de comentarios

Para medir los resultados de las campafias de marketing
mediante redes sociales utilizo indicadores como el

5 | nimero de likes

Para medir los resultados de las campafias de marketing
mediante redes sociales utilizo indicadores como el
6 | nimero de veces que han compartido mis publicaciones

Para medir los resultados de las campafas de marketing
mediante redes sociales utilizo indicadores como el

7 | costo por clic (CPC)

Para medir los resultados de las campafas de marketing
mediante e-mail marketing utilizo indicadores como el
8 | trafico de referencia

Para medir los resultados de las campafias de marketing
mediante e-mail marketing utilizo indicadores como el
9 | tréfico de referencia

Para medir los resultados de las campafias de marketing
mediante e-mail marketing utilizo indicadores como el
numero de descargas del contenido a través de landing
10 | page

Para medir los resultados de las campafas de marketing
mediante e-mail marketing utilizo indicadores como el
11 | porcentaje de clics CTR

Para medir los resultados de campafias de marketing
digital mediante sitios web utilizo indicadores como el
12 | nimero de usuarios

Para medir los resultados de camparfias de marketing
digital mediante sitios web utilizo indicadores como el
13 | nimero de sesiones

Para medir los resultados de campafias de marketing
digital mediante sitios web utilizo indicadores como el
14 | nimero de accesos a través de bisquedas organicas

Para medir los resultados de campafias de marketing
digital mediante sitios web utilizo indicadores como el
15 | tréfico de referencia

Gracias por su colaboracion
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