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RESUMEN EJECUTIVO.

En la propuesta a continuacién, se emplearon conocimientos adquiridos a lo largo de la

licenciatura en Mercadeo Internacional, asi como experiencias laborales e inductivas.

En la actualidad, la sociedad estd inmersa en la “era digital”’; para entablar negocios efectivos
y rentables es necesario un nuevo modelo estratégico del marketing. El papel que desarrolla hoy
en dia el denominado “marketing digital” contribuye directamente en la gestion del nuevo
modelo estratégico que debe disefiar toda empresa para modernizar la forma efectiva de llegar

a sus clientes y potencializar sus virtudes, teniendo como ventaja la optimizacion de recursos.

La investigacion de mercadeo es la rama del marketing méas importante para identificar los
aspectos que requiere una empresa para solventar sus deficiencias y encontrar oportunidades, el
capitulo 11 de la presente propuesta es una investigacion ejecutada a los clientes reales de Centro
Odontoldgico Sonrisas en funcion de las necesidades que presentaba la clinica para desarrollar

nuevas y mejores alternativas de abordar a sus clientes adaptadas al nuevo mundo digital.

El capitulo 11 plantea la propuesta de un “Plan de Marketing Digital” integrado por todas las
variables encontradas en la investigacion, el Marketing Digital pretende ampliar las estrategias
promocionales de la clinica dental en el mediano plazo y obtener resultados significativos en
sus operaciones de negocio. La propuesta de plan de marketing digital para el Centro
Odontoldgico Sonrisas se orienta a generar Brand Awereness, Valor y Engagement a la marca,
la apertura de nuevos activos digitales y la optimizacion de los actuales, desarrollar contenido
atractivo e interactivo y crear relaciones redituables con los clientes reales, que permitan a la

empresa tener mayor rentabilidad en un largo plazo.



INTRODUCCION.

El nivel de confiabilidad de las personas con respecto a las empresas esta cambiando
significativamente afio tras afio, ya no basta solo una impresion agradable, un frente bonito, o
acciones de marketing tradicional para generar reconocimiento de marca; en un mundo tan

globalizado las acciones online parecen tener mayor impacto en la mente de los consumidores.

El marketing digital o marketing online se fundamenta en el desarrollo de estrategias
promocionales y comercializacion a traves de medios digitales, en los cuales todas las técnicas
que se emplean en el mundo offline, son imitadas y traducidas al mundo online, es por ello que,
en el marketing digital aparecen dia a dia nuevas herramientas, redes sociales y la posibilidad

de mediciones confiables, eficientes y rentables de las estrategias que se emplean.

La globalizacién, como fendmeno mundial ha sido capaz de homogeneizar la cultura sobre
la base de la revolucion de la informacion y la tecnologia (MktS.A., 2015). La sociedad se
comunica en tiempo real, las barreras fisicas y geograficas son cosa del pasado (Inboundcycle,
2014).

El Centro Odontoldgico Sonrisas, ha dado un paso importante para poder alcanzar sus
objetivos y lograr su vision a un mediano y largo plazo, estd innovando la forma de
comercializar sus servicios, difundir informacion, generar atraccion y reconocimiento; lo cual
puede ser posible a través de un nuevo enfoque generalizado de (Como? ;Donde? Y ¢para
quienes? Innovar, desarrollar, difundir estrategias digitales para satisfacer necesidades de
conocimiento e informacion que todo consumidor requiere de una empresa para crear relaciones

solidas de confianza y rentabilidad que el brindan a una empresa moderna la llave para crecer.



La propuesta de un plan de marketing digital para el Centro Odontoldgico Sonrisas esta
orientado en solventar la deficiencia en la gestion de sus medios digitales, encontrar
oportunidades de apertura de cuentas en nuevos activos digitales y optimizacién de los actuales,
con la finalidad de lograr Reconocimiento, Valor y Engagement de marca, tanto en los clientes
reales que aun no han sido trasladados al &mbito digital, como a los clientes potenciales que se
pueden atraer por el contenido, atributos y aspectos de confianza que se generen a través de las

diferentes plataformas del Centro Odontol6gico Sonrisas en el mundo digital.



CAPITULO I: GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.1.1 Descripcion del problema.

La globalizacion y la era digital marcan los cambios y transformaciones de la vida humana
en su totalidad. Reemplazan las actividades y rutinas cotidianas de las personas alrededor del

mundo. Los comportamientos y habitos comunes se han modificado.

En el area comercial, las practicas, conductas y estilos de hacer negocios han cambiado
rotundamente, tanto para ofertantes como demandantes. Por el lado de la oferta, la revolucién
digital obliga a los empresarios a adaptar parte de la identidad corporativa a entornos virtuales,
dadas las nuevas tendencias y comportamientos de consumo que arraiga. Por otro lado, los
clientes han adaptado nuevas formas y métodos de consumo a raiz de la nueva era digital.
Comprar, pagar, buscar informacién, entre muchas otras cosas, hoy en dia, estan en la

accesibilidad de un clic.

Con el paso del tiempo, los intentos del Centro Odontolégico Sonrisas por exportar parte de
su identidad corporativa a los medios digitales han sido escasos y con notable deficiencia en la

puesta en préactica de cada proyecto.

No obstante, posee diferentes activos digitales, entre ellos, Facebook y WhatsApp, ambos
con administracion deficiente y sin ninguna nocién mercadoldgica que le permita ser reconocida
0 sobresalir por sobre los competidores, por lo tanto, necesita estrategias que le permitan

incrementar presencia digital efectiva y lograr destacar entre la agresiva competencia.



Aparte de tener limitada presencia digital, posee administracion ineficiente en el manejo o
gestion de los activos digitales actuales, entre las causas se enlistan que se carece de recursos
humanos calificados para desempefar eficazmente la gestion de dichos medios, escasos recursos
econdmicos, contenido grafico visual antiestético dada la carencia de aplicaciones para generar

dicho material, interaccidn escasa con clientes en medios digitales, entre otras.

Dicho lo anterior, el Centro Odontologico Sonrisas, como oferente de servicios
odontolégicos necesita direccion estratégica que adapte su giro empresarial a las nuevas
modalidades comerciales en el ambito digital y asegure sostenibilidad en el tiempo, debe acoplar
su modelo de negocio a las nuevas tendencias de consumo. Actualmente, la clinica carece de
planeacion estratégica de mercado definida, lo que nula o limita la posibilidad de visualizar
oportunidades de desarrollo.

Después de ocho afios de trayectoria en el mercado salvadorefio, la clinica ha subestimado
los beneficios cualitativos y cuantitativos de una estrategia digital acorde al publico meta al cual
se dirige, necesita un plan de marketing digital que le genere reconocimiento como primer
objetivo, para luego, en el mediano plazo, poder optar por un plan que le pueda generar
beneficios econdmicos. Es decir, la falta de anhelo, deseo y vision empresarial han bloqueado

el traspaso de la clinica al &mbito digital, los beneficios que agraria y valor que genera.

Al limitar la presencia digital, el Centro Odontologico Sonrisas nula la posibilidad de
incrementar reconocimiento y posicionamiento de marca. Entretanto, existe diversidad de
oportunidades o activos digitales con los cuales cumplir las metas trazadas por la clinica
eficazmente, razon por la cual la empresa decidié dar los primeros pasos en cuanto a inmersion

digital estratégica efectiva se refiere con la propuesta de un plan de marketing digital.



1.1.2 Formulacion el problema.

¢En que medida, la adecuada gestion de las plataformas virtuales aumentaria el

reconocimiento del “Centro Odontologico Sonrisas” en el ambito digital?

¢Qué tipo de contenido digital esperarian encontrar los clientes en las plataformas virtuales

del “Centro Odontologico Sonrisas™?

¢ Cuales serian las plataformas virtuales apropiadas para implementar las estrategias digitales

del “Centro Odontologico Sonrisas™?

¢En qué medida, incrementaria el nivel de clientes reales la implementacién de un plan de

marketing digital?

¢Como impactaria a la gerencia la creacion de un plan de marketing digital estratégico?

1.1.3 Enunciado del problema.

¢En qué medida, la implementacién de un plan de marketing digital generara Brand
Awareness al Centro Odontoldgico Sonrisas?



1.2 MARCO TEORICO.

1.2.1 Conceptualizacion de Marketing.

El marketing es la rama de la economia que mezcla el arte y técnicas innovadoras, con el

objetivo principal de crear valor e intercambiarlo con los demas.

Es un proceso cronoldgico y ordenado que inicia estableciendo la situacién actual de una
compafiia a través de un diagnostico interno con variables controlables y un diagnéstico externo

con variables incontrolables.

En este punto, el analisis de la informacién debe apoyarse de un método de investigacion de
mercado que identifique oportunidades o debilidades de la misma, estableciendo necesidades y
deseos de los consumidores, dicha indagacion provee conocimiento oportuno e ideal, a traves
del cual se disefian estrategias y técnicas adecuadas e innovadoras para el logro efectivo de los
objetivos previamente establecidos dada las necesidades de la empresa y la satisfaccion de los

clientes.

a. Marketing.

Segun Kotler y Armstrong (2012) definen en términos generales:

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con
otros, (...). Por lo tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual las
compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para
obtener a cambio valor de éstos (p. 5).



En el concepto anterior, se especifica que el marketing crea relaciones redituables de valor
entre los consumidores y las compafiias siendo estos ultimos proveedores de bienes y servicios,

a través de un proceso ordenado.

A continuacidn, la figura 1 muestra sencillamente en 5 pasos el proceso general del marketing.

Establecer rela-
ciones reditua-
bles y lograr el
deleite del clien-
te.

Enterder el mer-
cado y las nece-
sidades y los
deseos del clien-
te.

Elaborar un pro-
grama de marke-
ting integrado
que proporcione
valor superior.

Captar valor de
los clientes para
obtener utilida-
des y activo de
ellos.

Disefiar una es-
trategia de mar-
keting impulsa-
da por el cliente.

Figura 1: El proceso del marketing.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion con informacion proporcionada de Kotler, Armstrong,
Marketing, Pearson, 2012, México, p. 5.

Por otro lado, la American Marketing Association (AMA, 2018) conceptualiza “el marketing
es una funcién de la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar
valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos Gltimos, de manera que beneficien a

toda la organizacion."

La AMA, agrega que, el marketing es un conjunto de procesos cronol6gicos y ordenados
implementados por la organizacion con la finalidad de entregar valor a los clientes, siempre

enfocado a la satisfaccién de los mismos.



Por su parte, Stanton, Etzel y Walker (2007) explican que el marketing es:

Un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de
lograr los objetivos de la organizacion. Esta definicion tiene dos implicaciones significativas:

e Enfoque. Todo el sistema de actividades de negocios debe orientarse al cliente. Los
deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse.

e Duracion. EI marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no debe
terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente satisfechas,
lo cual puede darse algin tiempo después de que se haga el intercambio (p. 6).

Boyd, Jamieson, Walker (2013) ofrecen otra definicién de marketing “es un proceso social
que abarca todas las actividades necesarias para que las personas y las organizaciones puedan
obtener lo que desean y necesitan mediante intercambios con otros y para desarrollar relaciones
de intercambio permanente” (p. 6).

Los ultimos dos conceptos concuerdan y consolidan la idea de que el marketing se debe
planear, para lograr una implementacién acorde a lo solicitado por los consumidores segin sus
necesidades y la busqueda de la satisfaccion de las mismas y generar valor capital efectivo.
Todos los aportes anteriores, conceptualizan lo que pretende establecer el Centro Odontoldgico

Sonrisas a través de la propuesta de un Plan de Marketing Digital.

b. Lamezcla de Marketing.

El término mezcla de marketing “se refiere a una combinacién Unica de estrategias de pro-
ducto, plaza (distribucion), promocion y fijacion de precios (conocida a menudo como las cuatro
P) disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta” (Lamb,
Hair, Jr., McDaniel, 2011, p. 47).



Por su parte Kotler y Armstrong (2012) definen:

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas que la empresa combina para obtener la
respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa es
capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Las multiples posibilidades se clasifican en
cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P”.

e El producto: es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado meta.

e El precio: es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto

e Laplaza: incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la disposicion de los
consumidores meta.

e La promocién: implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes
meta de que lo compren. (p. 51-52)

La figura 2 refleja las herramientas especificas de cada “P”.

/ PRODUCTO \ /

PRECIO

Caracteristicas
Nombre de la marca
Empaque

C

-

o

Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones

Periodo de pago
Planes de crédito

J

Figura 2: Las 4 P de la mezcla del marketing.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion con informacion proporcionada de Kotler, Armstrong,
Marketing, Pearson, 2012, México, p. 52.
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/ ' J PLAZA \
PROMOCION ,
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Marketing directo Logistica
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Lo més importante de la conceptualizacion anterior radica en la correcta implementacion y
aplicacion de cada variable (P) es decir, que integral y estratégicamente se complementen una
con la otra. ElI Centro Odontoldgico Sonrisas, posee producto, precio, plaza y promocién

evidentemente desincronizada una variable con la otra.

c. Plan de Marketing.

El Plan de Marketing, elaborado por las empresas, generalmente para un afio es un
documento escrito que refleja el plan de accién maestro de las acciones mercadoldgicas para un
periodo de un afio para una division de organizacion especifica o un producto importante.
(Stanton, et al., 2007)

En la figura 3 se muestra secuencialmente las principales secciones de un plan de marketing

anual.

e
Resumen . .
Ejecutivo Estrategias Calendario
Anélisis de la . imi
_ - Tacticas Procedlmle_qtode
situacién evaluacién
H
P Programas
Objetivos Financieros

Figura 3: Contenido de un plan de marketing.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion con informacion proporcionada de Stanton, Etzel, Walker,
Fundamentos de Marketing, McGraw-Hill, 2007, México, p. 606.



Para Kotler y Armstrong (2012) “el plan de marketing sirve para documentar la forma en que

se alcanzaran los objetivos de la organizacion mediante estrategias y tacticas de marketing

especificas, partiendo del cliente. También esta vinculado con los planes de otros departamentos

dentro de la organizacién (Al).

Con el objeto de planear, organizar, implementar y controlar las actividades mercadoldgicas

del Centro Odontologico Sonrisas, o mas recomendable es elaborar un documento que

consolide previamente las acciones a implementar de forma ordenada, el modo en cdmo seran

ejecutadas y controladas.

d. Tipos de Marketing.

e Marketing de Servicios.

Generalmente, se conoce como servicio a toda aquella actividad economica orientada a

satisfacer alguna necesidad de las personas, que no se encuadra en la produccién de bienes

materiales.

Un servicio es cualquier acto o funcién que una parte ofrece a otra, es esencialmente intangible y no

implica tener propiedad sobre algo. Su produccion podria estar vinculada o no a un producto fisico”.
Distinguen 5 categorias de ofertas:

a)
b)

c)
d)

Bien puro tangible. Un bien tangible como jabén, dentifrico o sal, sin servicios adicionales.

Bien tangible con servicios adicionales. Un bien tangible, como un automdévil, una PC o un teléfono
mévil, que viene acompafiado por uno 0 mas servicios. En tanto mas tecnoldégicamente avanzado sea
un producto, por lo general habra mayor necesidad de servicios de apoyo de alta calidad.

Hibrido. Se trata de una oferta, por ejemplo, comer en un restaurante, que incluye bienes y servicios
por igual: a los clientes de un restaurante les importa tanto la comida como el servicio.

Servicio principal con bienes y servicios secundarios adicionales. Un servicio principal (como un
viaje por avidn) con servicios adicionales o bienes de apoyo (refrigerios o bebidas). Este tipo de oferta
requiere un bien que demanda una alta inversién de capital, un avidn, para su realizacion, pero su
componente principal es un servicio.

Servicio puro. Este tipo de oferta se basa principalmente en un servicio intangible, como el cuidado
de nifios, la psicoterapia 0 una sesion de masaje. (Kotler y Lane, 2006, p. 356).
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Stanton, et al. (2007) definen los servicios como “actividades identificables e intangibles
que son el objeto principal de una transaccién disefiada para brindar a los clientes satisfaccion

de deseos o0 necesidades” (p. 301).

Un servicio tiene como resultado llevar a cabo al menos una actividad en la interfaz entre el
proveedor y el cliente, donde el servicio generalmente es intangible (International Organization
for Standarization (1SO), 2015).

Segun la AMA (2013) los servicios son actividades que pueden identificarse aisladamente;
actividades esencialmente intangibles que proporcionan satisfaccion y que no se encuentran

forzosamente ligadas a la venta de bienes.

Cada aporte de los autores tiene similitudes, todas las opiniones se enfrascan en la misma
direccion refiriéndose a que los servicios son intangibles por naturaleza, no necesariamente debe
estar vinculado a un bien fisico, buscan la satisfaccion de un sujeto o conjunto de sujetos y que
deben existir ofertantes y demandantes, por lo tanto, la esencia de la medicina odontoldgica es
un servicio dadas las caracteristicas su esencia en la puesta en préctica, descrito por una serie de
pasos dentro de un proceso, enlazando directamente al Centro Odontol6gico Sonrisas con dicho

concepto por el origen de su funcionamiento.

e Marketing Internacional.

El marketing internacional es el desempefio de las actividades comerciales disefiadas
para planificar, asignar precios, promover y dirigir el flujo de los bienes y servicios de
una compaiiia a los consumidores o usuarios de méas de un pais con el fin de obtener
ganancias (Cateora, Gilly, Graham, 2010, p. 9).
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El Centro Odontoldgico Sonrisas posee dentro de su publico objetivo, un segmento
exclusivo de personas residentes fuera de las fronteras salvadorefias, generalmente de
nacionalidad estadounidense, que en calidad de turistas adquieren los servicios ofertados, se
pretende abarcar mayor cuota de mercado para dicho segmento en particular potenciando las
actividades mercadoldgicas internacionales de forma local a través de los diferentes activos

digitales.

e Marketing Directo.

Kotler y Armstrong (2012) conceptualizan marketing directo como “conexiones directas
con consumidores individuales o segmentos especificos, seleccionados cuidadosamente, a

menudo basados en una interaccion personal” (p. 496).

La clinica dental opera con base a la segmentacion de mercado que ha establecido y se
pretende continuar ofreciendo los servicios de salud bucal a dichos grupos especificos que tienen
similitudes y muchas caracteristicas que los emparejan dentro de un segmento en particular.
Dicha clasificacion se definié por ubicacion geogréfica, o en otras palabras por la localizacion
de cada una de las sucursales en primera instancia, luego por los rasgos, comportamientos o

cualidades semejantes presentados por los consumidores.

e Marketing Online.

Para Kotler y Armstrong (2012) son “esfuerzos por comercializar productos y servicios, y

por establecer relaciones con los clientes a través de Internet (p. 508).
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Actualmente, el Centro Odontolégico Sonrisas desea implementar estratégicamente las
actividades mercadoldgicas en medios digitales, para ello, se pretende extender un documento
escrito que recopile las acciones calendarizadas y presupuestadas a realizarse de forma tactica
y operativa; un plan de marketing digital que defina y oriente a la empresa en las actividades a

realizarse en dichos medios en el transcurso de un afio.

e Marketing Relacional.

Entre los principales objetivos de la clinica estan ser sostenible en el tiempo, expandir su
cuota de mercado y el desarrollo de relaciones redituables con los clientes, “el objetivo del
marketing de relaciones es la construccion de relaciones satisfactorias y a largo plazo con los
elementos clave relacionados con la empresa con el fin de capturar y retener sus negocios”
(Kotler y Lane, 2012, p. 20).

Crear relaciones satisfactorias con los grupos de interés que rodean la clinica, es decir,
clientes, empleados y socios del marketing (canales, proveedores, distribuidores, intermediarios
y agencias) y los miembros de la comunidad financiera (accionistas, inversores, analistas),
permitira desarrollar fuertes relaciones y ello, reforzar los entendimientos de sus necesidades,

deseos y objetivos.

e Marketing Integral.

El marketing integrado “tiene lugar cuando el especialista en marketing disefia actividades
de marketing y establece programas de marketing para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes” (Kotler y Lane, 2012, p. 20). Como su nombre lo indicia, es el que reline estrategias

combinadas de todos los medios en una misma campaiia.
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Se emplea para llamar la atencion de publicos desde diversos frentes o canales. Implica més
costos que una estrategia de tipo convencional, pero los objetivos de penetracion estan casi

garantizados.

e Marketing generado por consumidores.

Para Kotler y Armstrong (2012) son “intercambios de marca creados por los propios
consumidores, tanto invitados como no invitados, mediante los cuales participan cada vez mas

en la creacion de sus propias experiencias de marca y las de otros consumidores” (p. G5).

También denominado marketing de boca en boca, segin Kotler y Lane (2012) lo definen
como ‘“‘comunicaciones entre personas de manera oral, escrita o electronica que se relacionan

con los méritos o experiencias de compra o uso de productos o servicios” (p. 478)

Desde los inicios de la clinica, el marketing boca a boca ha sido la forma maés efectiva y
beneficiosa de realizar publicidad no pagada, el 90% de la cartera de clientes reales en la

actualidad han realizado su primera visita por recomendacion de un familiar o amigo.

e Marketing Individual.

Para Kotler y Armstrong (2012) es la “adaptacion de los productos y programas de
marketing a las necesidades y preferencias de los clientes individuales; también se conoce como

marketing uno a uno, marketing personalizado y marketing de mercados de uno” (p. 205).
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El Centro Odontoldgico Sonrisas brinda servicios personalizados, los tratamientos se
adecuan al perfil y a la necesidad y/o condicién de cada cliente.

Actualmente, los clientes estan tomando iniciativas mas individuales para determinar qué y cémo
comprar. Ingresan a algun sitio de Internet, buscan informacion y evaluaciones de ofertas de
productos y servicios; dialogan con los proveedores, usuarios y criticos de los productos y, en
muchos casos, disefian el pro- ducto que quieren (Kotler y Lane, 2012, p. 234).

e Marketing de Contenidos.

El marketing de contenidos es un enfoque de marketing que implica crear, seleccionar,
distribuir y amplificar contenido que sea interesante, relevante y Util para un grupo de audiencia
claramente definido con el fin de crear conversaciones sobre el contenido (Kotler, Kartajaya,
Setiawan, 2017, p. 83).

Las estrategias en medios digitales deben incluir contenidos interesantes para el publico meta
que permita atraerlos, es parte esencial de la misma para agradar y encantar al consumidor. En
el caso de la propuesta de un plan de marketing digital para el Centro Odontolégico Sonrisas el
contenido relevante debe ser parte fundamental, para lograr la efectividad deseada.

e Marketing Interactivo.

Actividades y programas online disefiados para que los clientes regulares o potenciales
participen vy, directa o indirectamente, aumenten la conciencia, mejoren la imagen o provoquen

ventas de productos y servicios (Kotler y Lane, 2012, p. 478).
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Para Kotler y Armstrong (2012) se relaciona con “capacitar a los empleados de servicio en
el fino arte de interactuar con los clientes para satisfacer sus necesidades” (p. G5).

La clinica dental eventualmente brinda capacitaciones para refrescar las buenas précticas
de servicio y atencion al cliente de forma personalizada y particular para cada uno de ellos, saber

identificar y conocer sus necesidades.

e. Segmentacion.

La segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado en partes bien homogéneas
seglin sus gustos y necesidades. Un segmento de mercado consiste de un grupo de clientes que

comparten un conjunto similar de necesidades y deseos (Kotler y Lane, 2012, p. 214)

El Centro Odontolégico Sonrisas tiene definido su mercado meta y los diferentes segmentos
de mercado dentro de tal, ello le sirve para implementar una estrategia de marketing directo

segun el tipo de segmento al cual desea ejecutar esfuerzos.

f. Posicionamiento.

Los autores Kotler y Lane (2012) definen posicionamiento:

Como la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar
distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia
del gran publico para maximizar los beneficios potenciales de la empresa (p. 276).
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Actualmente, la empresa posee posicionamiento dentro de su mercado meta, obtenido a
través de esfuerzos de marketing tradicional, no obstante, se pretende generar posicionamiento

mediante una propuesta de plan de marketing digital.

g. Valor.

El valor es la percepcion que tiene el cliente de todos los beneficios de un producto puestos en la balanza
contra todos los costos de adquirirlo y consumirlo, (...) para el comprador, valor significa mucho mas que
la cantidad de dinero cobrada por un producto. (Stanton et al., 2007)

1.2.2 Conceptualizacion de Marketing digital.

En la actualidad, el Centro Odontoldgico Sonrisas estd inmerso en la “era digital”. Para

realizar negocios efectivos y rentables es necesario un nuevo modelo estratégico del marketing.

a. Definicion Marketing digital.

Los autores Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014 definen el marketing digital simplemente como:
lograr los objetivos de marketing mediante la aplicacion de tecnologias digitales. (p.10)

En el Diccionario de Negocios (2017), marketing digital esta definido como:

La promocién de productos o marcas mediante varias vias de medios electrénicos. Los
medios que pueden ser usados como parte de una estrategia de mercadotecnia digital de un
negocio pueden incluir esfuerzos de promocién via internet, social media, teléfonos
moviles, billboards electronicos y también mediante la television y la radio.
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Al marketing digital también se le conoce como “marketing de internet” pero sus
procesos actuales difieren, ya que el digital esta considerado como mas orientado a ciertos

sectores, mas medible y con mas posibilidades de ser interactivo.

El reconocimiento de una marca puede potencializarse de manera efectiva, con la
combinacion de factores que permitan interactuar de manera eficaz con el target al cual van
dirigidos todos los esfuerzos mercadoldgicos, por lo tanto, es necesario optimizar las
plataformas digitales para tener un contacto directo con el cliente y crear relaciones
redituables desde el primer contacto o el primer clic.

b. Tipos de marketing digital.

e Engagement marketing.

La palabra engagement proviene del inglés y su traduccion literal es “compromiso”. No
obstante, el término se utiliza en marketing online para denominar el grado de implicacién

emocional que tienen los seguidores de una empresa en redes sociales con dicha empresa.

El engagement es un indicador que mide la interaccion de la comunidad de usuarios de
redes sociales con la marca o empresa. Uno de los principales objetivos de las empresas en su
estrategia Social Media debe ser mejorar este indicador. Para ello se deberan elaborar correctas
estrategias de contenidos en redes sociales y generar la mayor participacion posible en las

mismas.
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e Engagement Rate.

Es un indicador muy util para medir el compromiso de la comunidad con la empresa o la
marca. La formula del Engagement Rate varia en funcion de la red social, pero en términos
generales se calcula dividiendo el total de interacciones de los usuarios en un periodo de tiempo

determinado, entre el nimero de publicaciones realizadas en ese mismo periodo.

Después se debe dividir esta cifra entre el nimero de seguidores de la empresa en la red
social, y se multiplica por cien. Lo interesante de este indicador es que permite comparar el
grado de implicacion de los usuarios en cada una de las redes sociales e incluso comparar
distintas comunidades. Esto es posible gracias a que la formula tiene en cuenta tanto las

publicaciones realizadas, como el tamafio de la comunidad.

e Marketing Viral.

Steve Hurveston (1997) acufia este término, hablaba del espectacular éxito desarrollado por
Hot-mail al convertirse en un tiempo récord, en el mayor proveedor de servicios de correo

electronico por web.

El marketing viral, permite la difusion de un mensaje de marketing, partiendo de un pequefio
nicleo emisor, que se multiplica por la colaboracion de los receptores en la transmision y
difusion del  mismo, generando un efecto de progresion piramidal que crece geométricamente.
(Cerrada, 2005).

Estrategia de marketing que se basa en que los usuarios reenvien, compartan y comuniguen una
accion de una marca. Pueden ser juegos, musica, fotos, videos, noticias o ideas creativas. Ofrece
mucha visibilidad a bajo precio y ayuda a construir imagen de marca, aunque su resultado no es
matematico y depende de los usuarios (Interactive Advertising Bureau, 2012).
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e Marketing Movil.

Sanchez Guzman. J.R. (2005) “aquella actividad dedicada al disefio, implantacion y
ejecucion de acciones de marketing realizadas a través del teléfono mévil.” Esta actividad no se
limita exclusivamente al uso del teléfono movil, sino que se extiende a otros dispositivos
moviles como los GPS o tabletas, entre otros medios igualmente validos para realizar acciones

de marketing movil.

Las principales caracteristicas y ventajas del marketing movil son: que es personal, es ubicuo,
es interactivo, permite una comunicacion inmediata y sincronica, es integrable en la estrategia

global de comunicacion y permite la viralidad (Rodriguez L. M., 2011).

c. Fs del marketing Digital.

Paul Fleming, experto en Marketing Digital y Social Media asegura que las 4P’s del

Marketing tradicional se traducen en 4F’s cuando hablamos de Marketing Digital:

o Flujo.es el estado mental en que entra un usuario de internet al sumergirse en una Web
gue le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afiadido.

e Funcionalidad. Si el cliente ha entrado en estado de flujo, estd en camino de ser
captado, pero para que el flujo de la relacion no se rompa, queda dotar a la presencia
on-line de funcionalidad, es decir, construir paginas teniendo en cuenta los alcances
de la tecnologia. Esto se refiere a una péagina Web interactiva, persuasiva y con
navegacion clara util para el usuario.

e Feedback. La relacion se ha comenzado a construir. El usuario esta en estado de flujo
y navega con facilidad. Ha llegado el momento de seguir dialogando y sacar partido
de la informacion a través del conocimiento del usuario... en definitiva, dialogar con
el cliente para conocerlo mejor y construir una relacion basada en sus necesidades para
personalizar en funcidn de esto la pagina después de cada contacto.

e Fidelizacion. Internet ofrece la creacion de comunidades de usuarios que aporten
contenidos de manera que se establezca un dialogo personalizado con los clientes,
mediante este dialogo los clientes podran ser asi mas fieles. (Paulo Andraka, 2011,
p.130.)



d. Activos digitales.

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE,) es el conjunto de todos

los bienes y derechos con valor monetario que son propiedades de una empresa o

institucion o individuo y que se reflejan en su contabilidad al mismo tiempo, se entiende

como digital todo aquello relacionado a tecnologia al campo virtual o internet.

Partiendo de la definicion anterior, un activo digital es una herramienta de valor que

propicie la comunicacion directa entre una marca y su audiencia través de internet diferente

a los activos tradicionales los activos digitales no sélo son propiedad de una empresa

institucion o individuo sino también tratdndose de plataformas de comunicacion pertenece

en cierto grado a los usuarios.

Para ayudar a desarrollar una estrategia que llegue a los clientes potenciales en linea e influya
en ellos, es habitual referirse a tres tipos de medios, los cuales se presentan a continuacion:

Medios Pagados: Son medios comprados en los que se realiza una inversion para
pagar por los visitantes, el alcance o las conversiones a través de bdsqueda, redes de
anuncios graficos o marketing de afiliados. Los medios fuera de linea tradicional,
como la publicidad impresa y televisiva y correo directo, siguen siendo importantes,
pues representan el mayor gasto en medios pagados.

Medios Ganados. Tradicionalmente medios ganados ha sido el nombre que se le ha
dado a la publicidad generada mediante la RP que se utilizan para Ilegar a personas
influyentes a fin de aumentar la conciencia sobre una marca. Ahora los medios
ganados también incluyen el marketing de boca en boca que se pueden estimular a
través del marketing viral y en medios sociales y de las conversaciones en redes
sociales, blogs y otras comunidades. Otra manera de pensar en los medios ganados
es que sin distintas formas de conversaciones entre los consumidores y las empresas
que ocurren tanto en linea como fuera de linea.

Medios Propios. Distintas formas de medios en linea controladas por una empresa,
incluyendo su sitio web, blogs, listas de correo electrénico y presencia en medios
sociales. (Chaffey 2014.p.11)
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Una estrategia integral de activos digitales toma en cuenta tanto medios propios, de

pago y obtenidos ya que esté entrelazados uno propiciado a otro.

La figura 4, refleja la clasificacion de los Medios Digitales, propios, ganados y
pagados y la forma de integrar una estrategia efectiva utilizando simultaneamente cada

Activo Digital.
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Figura 4. Clasificacion de los Medios Digitales

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion con informacion de Sakis Gonzalez el Blog.

e. Herramientas del marketing digital.
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Chaffey y Smith (2008) recomiendan que estas herramientas de marketing en linea se

dividan en los seis grupos que se muestran a continuacion:
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e Marketing en motores de busqueda.

Colocar mensajes en un motor de busqueda para propiciar la instancia de clic a un sitio
web cuando el usuario escribe una frase clave especifica. Dos técnicas de marketing en
motores de busqueda clave son las colocaciones pagadas o vinculos patrocinados de pago
por clic (SEM), y las colocaciones en los listados naturales u organicos usando optimizacion
en motores de busqueda (SEO) en los que no se pagan por los clics en los motores de
bldsqueda.

e Posicionamiento SEO y SEM.

SEO. (Search Engine Optimization)

Consiste en lograr la posicion o clasificacion mas alta en los listados naturales u organicos
mostrados en las paginas de resultados de motores de busqueda. Ademas de las paginas de
listados las cuales el motor de busqueda determina que son relevantes para la busqueda realizada
con base en el texto que contiene y otros factores, como los vinculos a la pagina, las paginas de
resultados de motores de blasqueda también contienen otras herramientas que pueden resultar
utiles para los usuarios. Google se refiere a estas herramientas como parte de una estrategia

conocida como bdsqueda universal para la busqueda combinada. (Chaffey 2014. P.491)

SEM. (Search Engine Marketing).

Es un conjunto de acciones que tienen como objetivo mejorar la visibilidad de sitios webs
en los mecanismos de busqueda utilizando como estrategia al propio ceo ademas de los links

patrocinados y otras herramientas. (Miguel Arias, 2013 P.11).
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Existen tres métodos de SEM:

e Por palabra clave: es el mas conocido y utilizado en el mercado del anunciante ya que
cada vez que el usuario de la busqueda Busca la palabra llave (key words) que el
anunciante esta patrocinando su anuncio sera mostrado junto con los resultados del

buscador que el buscador genero.

e Por asunto: los usuarios de internet acceden a las paginas de contenido en internet en
busca de informacion y de entretenimiento los anuncios son asociados con el tema de la

pagina donde estan siendo publicado.

e Por perfil: cuando el internauta accede a uno de sus ambientes privados como perfil de
una red social anuncio de su interés que son publicados en la pagina. (Miguel Arias,
2013 P.14).

e RPen linea.

Maximizar las menciones favorables de su empresa, sus marcas, productos o sitios web en
sitios web de terceros, como redes sociales, blogs, podcast o feeds que puedan ser visitados
por su audiencia objetivo. También incluye responder a menciones negativas y llevar a cabo

relaciones pablicas en un sitio.

e Redes Sociales

Estos sitios o0 partes de sitios se enfocan en permitir interacciones en la comunidad entre
los diferentes consumidores. Las interacciones tipicas incluyen publicar comentarios y
respuestas a comentarios, enviar mensajes, clasificar contenido y etiquetar contenido en
determinadas categorias. Algunos ejemplos bien conocidos son Facebook, Instagram,
Twitter, WhatsApp, YouTube, entre otros. (Chaffey 2014 P.92)
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e Blogs.

Diario publicacién o fuente de noticias en linea elaborados por una persona, un equipo
interno o autores invitados externos, suele publicarse articulos en diferentes categorias
(Chaffey 2014 P.29)

e Podcasts.

Consiste en la distribucion de archivos multimedia (normalmente audio y video)
mediante un sistema de redifusion que permite al usuario suscribirse y descargar el archivo
para escucharlo en el momento que quiera. El contenido podcasts es sumamente diverso:
noticias, documentales, mdsica, debates, entrevistas entre otros. (Miguel Vallina. 2014.
P.89)

e Feeds.

Los blogs, noticias u otros contenidos son publicados por un estandar XML vy
sindicados por sitios o leidos por los usuarios en los servicios lectores RSS, como Google
Reader, paginas inicio personalizadas o sistemas de correo electrénico, RSS que son las

siglas de Sindicacion Realmente Simple. (Chaffey 2014 P.29)

f. Asociaciones en linea.

Crear y manejar acuerdos en el plazo para promover sus servicios en linea en sitios web de
terceros o a traves de comunicaciones de correo electronico. Las distintas formas de
asociacion incluyen la construccion de vinculos, el marketing de afiliados, agregadores
patrocinio en linea y desarrollo conjunto de marcas.
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g. Publicidad gréfica.

Uso de anuncios en linea como banners y anuncios en medios enriquecidos para lograr
conciencia de marca y propiciar las instancias de clic a un sitio objetivo. Con el fin de lograr

las metas de conciencia de marca, familiaridad, preferencia e intencion de compra.

h. Marketing por correo electrénico con aceptacion de recepcion.

Rentar listas de correo electronico o colocar anuncios en boletines electrénicos de terceros,
0 usar una lista interna para activacion y retencion de clientes. Esta herramienta
fundamentalmente se tiene que enfocar en retencion de clientes, promociéon de ventas,
recopilacion de datos de los clientes, generacion de clientes potenciales, conciencia de marca,

adquisicion de clientes.

I. Marketing en medios sociales.

La empresa participa y se anuncia en las redes sociales y comunidades para llegar a su
audiencia y atraerla. Monitorear y facilitar la interaccion entre clientes y la participacion en
toda la web para fomentar el compromiso positivo con una empresa y sus marcas. Las
interacciones pueden ocurrir en el sitio de una empresa, las redes sociales y otros sitios de

terceros.

1.2.3 Herramientas para el Diagnostico Digital.

Para la implementacion de una estrategia digital efectiva, que genere reconocimiento en el
ambito digital, es necesario utilizar diferentes herramientas de diagndstico y analisis que
provean informacion apropiada, en relacion a las métricas en medios propios, pagados o ganados

por la empresa, ademas del analisis administrativo en medios digitales de la competencia.
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En la figura 5 se desglosan las herramientas de diagnostico propuestas por el equipo de

investigacion para la entidad.

Herramientas de
Management.

Herramientas de Herramientas de
Reporting. Monitoreo.

Herramientas de Herramientas de
Benchmarketing. Analisis.

Figura 5: Desglose de Herramientas Generales para el Diagndstico Digital.
Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

Las métricas de marketing son el conjunto de unidades de medida que utilizan las empresas para
cuantificar, comparar e interpretar los resultados de marketing. Asi es como dos ejecutivos de
marketing consideran las métricas de marketing para comprender mejor el rendimiento sobre la
inversion de marketing en sus empresas (Kotler y Lane, 2012, p. 114)
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a. Herramientas de Management.

Cuadro 1: Desglose de Herramientas de Management para el Diagndstico Digital.

HERRAMIENTAS DE MANAGEMENT

Herramienta Descripcion

Es una herramienta que notifica a la empresa via correo electrénico cuando
Google Alerts. una persona habla sobre la marca, ademas, de comentarios he interacciones

generadas.

Esta herramienta se puede utilizar en versién de pago o gratuita, ayuda a
keyword tool. realizar estudios de palabras clave para poner en marcha estrategias digitales

que logren posicionar en los buscadores.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

b. Herramientas de Monitoreo.

Cuadro 2: Desglose de Herramientas de Monitoreo para el Diagnéstico Digital.

HERRAMIENTAS DE MONITOREO

Herramienta Descripcion

Es una herramienta gratuita que permite analizar en pocos segundos ciertos
Likealizer parametros de la pagina de fans en Facebook y luego de tu competencia para
poder compararlos y ver en qué se tiene que mejorar.

Es una herramienta que brinda informes de auditoria web, con méas de 156
parametros para corregir cualquier error de estructura de la pagina web, ademas
Sitechecker.pro | ge ser yna herramienta SEO que ayuda a posicionar el sitio web en los primeros
lugares en los buscadores de Google.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.
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c. Herramientas de Analisis.

Cuadro 3: Desglose de Herramientas de Analisis para el Diagndstico Digital.

HERRAMIENTAS DE ANALISIS

Herramienta Descripcion

Creada por la empresa Google, brinda informacion sobre el trafico en sitios
webs y redes sociales, el comportamiento, los tiempos de visita, como los
Google Analytics. | visitantes utilizan el sitio. Esta herramienta tiene la opcién de generar
informes personalizados sobre analisis especificos que se quieren conocer
sobre el sitio web o red social de la empresa.

Fanpage Karma | Es una herramienta que ayuda en analizar el perfil en redes sociales y los de la
competencia, sino que también gestionar todas tus conversaciones con los
clientes en una sola herramienta, e incluso escribir, planear, y publicar posts.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

d. Herramientas de Benchmarking.

Cuadro 4: Desglose de Herramientas de Benchmarking para el Diagndstico Digital.

HERRAMIENTAS DE BENCHMARKING

Herramienta Descripcion

Herramienta que compara el sitio web de la empresa con el de la competencia
y elabora un informe donde establece las debilidades y fortalezas.

Moz.

Herramienta de Google gratuita que muestra los términos de bisqueda mas

Google trends.
populares en el momento.

Herramienta para hacer crecer el tréfico de basqueda, investigar competidores
Ahrefs. y monitorear algun nicho de mercado, ayuda a aprender por qué los
competidores estan posicionados tan alto y lo que se necesita para superarlos.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.
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e. Herramientas de Reporting.

Cuadro 5: Desglose de Herramientas de Reporting para el Diagnostico Digital.

HERRAMIENTAS DE REPORTING

Herramienta Descripcion

Es una herramienta nativa de Facebook, ofrece informacién de la pagina de
Facebook Insight. | la empresa que ayuda a la creacion de estrategias efectivas de marketing
digital en dicha plataforma.

Instagram Herramienta nativa que ayuda a conocer estadisticas por publicacion,
o impresiones, alcance, interaccion entre otras métricas. Estos datos que
statistics permiten conocer cuéles son los gustos de los seguidores, asi como optimizar

las promociones y camparias de publicidad.

Es la extension gratuita mas usada para la gestion y crecimiento de canales
VidIQ. de YouTube. Una vez configurada se puede empezar a obtener datos sobre
las palabras claves mas importantes, los videos que mas crecen, los canales
de la competencia, entre otras caracteristicas.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

1.2.4 Marco Legal.

Cddigo de Autorregulacion Publicitaria de El Salvador.

Se han considerado las disposiciones legales, tomando como referencia el Codigo de
Autorregulacion Publicitaria de El Salvador, edicion 2015, documento oficial del Consejo
Nacional de Publicidad que aglomera un conjunto de normas juridicas. Es aplicado por el

Consejo Nacional de la Publicidad y por la Comisién de Autorregulacién Publicitaria del CNP.

El Centro Odontoldgico Sonrisas, como empresa anunciante inmersa en la industria
odontoldgica salvadorefia debe acatar y apegarse a las leyes que regulan la implementacion de

cualquier tipo de actividad promocional y publicitaria, segun esta legislacion.
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TITULO I - DISPOSICIONES GENERALES.

Art. 1. ALCANCE. Las normas éticas establecidas en este codigo de autorregulacion
deben ser cumplidas por quienes participan en actividades publicitarias, ya se definan como
Anunciantes, Agencias de Publicidad, Medios Publicitarios y cualquier otro actor que participe

lucrativamente o no en la industria publicitaria.

Art. 3. DEFINICIONES. Para los efectos del siguiente cddigo se definen los siguientes
conceptos:

e Anuncio: Toda forma de publicidad.

e Publicidad: Es la parte de la comunicacién destinada a difundir o informar al pablico
sobre un producto o servicio a través de los diferentes medios de comunicacion, con el
objetivo de motivar a personas a tomar una accion.

e Consumidor: Toda persona o grupo de personas que motivados por la publicidad

deciden adquirir el producto o servicio ofrecido.

TITULO Il - NORMAS DE CONDUCTA GENERALES.

Art. 4. Toda actividad publicitaria debe caracterizarse por el respeto a la dignidad a la
persona y a su intimidad, al nacleo familiar, al interés social, a las autoridades constituidas, a
las instituciones publicas y privadas, a los simbolos patrios. EI anuncio no debe favorecer o

estimular ninguna clase de discriminacion.

Art. 5. El anuncio no debe inducir a actividades ilicitas, ni favorecerlas, enaltecerlas o

estimularlas.
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Art. 6. El anuncio no debe contener afirmaciones o prestaciones visuales o auditivas
contrarias a los principios de honestidad y veracidad. Los absolutos, la exageracién y la fantasia

seran permitidos siempre que no induzcan al engafio al consumidor.

Art. 9. Todo anuncio debe cefiirse a la moral, decencia, buenas costumbres y orden
publico. Se respetaran los conceptos morales que prevalecen en nuestra sociedad. La
participacion de la mujer en las piezas publicitarias en general, debera respetar la integridad de

la misma.

Art. 12. El anuncio no debe contener informacion, presentacién visual, masica, efectos
sonoros o visuales que, por implicacion, omision, exageracion o ambigledad, pueda llevar
directa o indirectamente al consumidor a engafio en cuanto al producto anunciado, al anunciante
0 a sus competidores. Todo anuncio debe contener, por tanto, informacion clara, completa y

oportuna.

Art. 15. El anunciante que comunique una oferta o reduccion de precio, debe estar en

condicion de cumplirla. De igual forma debe especificar las limitaciones.

Art. 16. Las expresiones promocionales como “rebaja”, “liquidacion”, “sin costo”,

29 <6

“precio de promocion” “sin cuota inicial” “sin prima” “no paga cuota hasta...” no deberan
confundir al consumidor sobre el precio y las condiciones de la oferta. Estas serdn comprobables
y claras. Asi mismo el anuncio debe incluir de manera clara y detallada las limitaciones que

puedan limitar el goce de la promocién.

Art. 24. La publicidad comparativa no sera permitida.
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Art. 26. No se permitird la publicidad que haga uso de imégenes, fotos, citas y
referencias de personas vivas, firmas o instituciones a menos que haya sido obtenida

previamente las autorizaciones. Los casos basados en la violacion del presente seran conciliables.

Art. 30. Los anuncios no deberan imitar la concepcion creativa, realizacion de idea, el
texto, el slogan, la presentacion visual o la musica original que otros mensajes publicitarios

nacionales o extranjeros usan, o hayan sido utilizados

Art. 38. Los anuncios dirigidos a menores de edad o en los que ellos participen, deberan

ser respetuosos de su integridad fisica mental o moral.

Art. 44. Ningun anuncio debera incluir promesa de curacion a menos que dicha promesa
pueda ser sustentada por pruebas suministradas por personas o entidades adhoc. Toda pieza
publicitaria en cuanto a su contenido técnico deberd contar con el aval de su autoridad

competente.

Art. 58. La comision de autorregulacion publicitaria tendrd ademas las siguientes

funciones principales:

e Vigilar el cumplimiento de las normas establecidas en el presente codigo ya aplicar las
medidas disciplinarias contempladas en el.

e Proponer al consejo Nacional de la Publicidad, reformas al presente codigo, asi como
establecer a través de sus fallos, criterios que actualicen, completamente y aclaren las

normas.
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1.3 DIAGNOSTICO DIGITAL.

1.3.1 Analisis de activos digitales de la competencia.

En el anexo 1, se muestra el estado actual de las Fan page de Facebook de los competidores,

con respecto a la clinica.

Cuadro 6: Activos Digitales de la competencia directa del Centro Odontoldgico S.

ANALISIS DE LOS ACTIVOS DIGITALES DE LA COMPETENCIA DIRECTA DEL CENTRO

ODONTOLOGICO SONRISAS.

Competidor 1. Dental Life 2. Multident 3. Clinica Dental Dras. Hernandez Perdomo
Facebook Sl Sl Sl
Twitter NO NO NO
Instagram Sl NO NO
WWW. NO NO NO
Google Maps NO NO NO
WhatsApp S Si NO
YouTube NO NO NO

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion con informacion de los medios digitales de la competencia directa de la
empresa.

Competidor 1: Dental Life.

Dental Life carece de pagina web, pero posee activos digitales en diferentes plataformas.
En redes sociales, la linea grafica es altamente atractiva y actualiza los perfiles, ademas usa

relaciones publicas y promocidn de ventas en ellas para generar trafico e interaccion con clientes.

El contenido que comparte es interesante, entre imagenes, videos, fotos y otro material

publicitario.



34

En el cuadro 7, se muestran los diferentes activos digitales con los que cuenta Dental Life,

entre ellos, medios propios y ganados.

Cuadro 7: Andlisis de los Activos Digitales del competidor 1 Dental Life.

ANALISIS DE ACTIVOS DIGITALES DE DENTAL LIFE.

Medios Propios

Comentarios

Indicador Facebook Instagram YouTube
Compartido 3 por publicacion Ninguna NO
Me gusta 1695 Ninguna NO
Seguidores 1696 1542 NO
Opiniones Ninguna Ninguna NO
Publicaciones 4 por semana 56 NO
Innumerable 1 NO

Respuesta constante

Capacidad de Respuesta

No (predeterminado 3 (Como llegar, NO
Botones de Accidn enviar mensaje) correo, llamar)
Responde en un dia NO NO

Otros medios Propios

Posee perfil en WhatsApp, por este medio los clientes pueden agendar

WhatsApp citas o visitas, ademas, realizar cualquier tipo de consulta.
Medios Ganados
Cuenta con diferentes menciones en Facebook realizadas por 101.3
Menciones radio monumental, radio 102.9, programa Buena Onda, entre otras

realizadas por personas influencers.

Paginas Amarillas de El

Salvador

Se refleja un anuncio simple gratuito, que carece de estrategia pagada

de publicidad online.

PlacesMap.net

Muestra un mapa de localizacion de la clinica y un nimero de contacto,

solamente es informacién sin estructura publicitaria relevante.

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion con informacion de los activos digitales de Dental Life.
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Multident carece de péagina web, solamente posee Facebook, sin embargo, durante

aproximadamente 3 meses a mayo 2018, el perfil esta desactualizado. En el cuadro 8, se

muestran los diferentes activos digitales propios y ganados que posee Multident.

Cuadro 8: Analisis de los Activos Digitales del competidor 2 Multident.

ANALISIS DE ACTIVOS DIGITALES DE MULTIDENT

Medios Propios

Amarillas de El

Salvador

Indicador Facebook Instagram YouTube
Compartido Ninguno NO NO
Me gusta 46 NO NO
Seguidores 46 NO NO
Opiniones Ninguno NO NO
Frecuencia de
L 1 cada afo NO NO
Publicacion
Comentarios Ninguno NO NO
Botones de No (predeterminado
. ) ) NO NO
Accion enviar mensaje)
Capacidad de Responde en unos
) NO NO
Respuesta minutos
Medios Ganados
Paginas

Refleja un anuncio simple gratuito, carece de estrategia pagada de

publicidad online aplicada

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion con informacion de los medios digitales de Multident.
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Competidor 3: Clinica Dental Dras. Hernandez Perdomo.

La Clinica de las Dras. Hernandez Perdomo, carece de pégina web, Unicamente posee
fan page en Facebook. En el cuadro 9, se muestran los activos digitales que posee la Clinica

Dental Dras. Hernandez Perdomo

Cuadro 9: Analisis de los Activos Digitales del competidor 3 Clinica Dental Dras. Hdez P.

ANALISIS DE ACTIVOS DIGITALES DE LA

CLINICA DENTAL DRAS. HERNANDEZ PERDOMO

Medios Propios

Indicador Facebook Instagram YouTube
Compartido 3 por cada publicacion NO NO
Me gusta 436 NO NO
Seguidores 440 NO NO
Opiniones Ninguna NO NO
Frecuencia de
o 1 cada 12 dias NO NO
Publicacion
Comentarios 1 comentario NO NO
) No (predeterminado enviar
Botones de Accion ) NO NO
mensaje)
Capacidad de )
Responde en unos minutos NO NO
Respuesta
Medios Pagados
Se refleja un anuncio publicitario expirado, evidentemente el anuncio
Pagapoco.com tuvo la finalidad de promover las ventas mediante un descuento en un
paquete de servicios.
o Es una plataforma que nace con el proposito de promover los servicios
Meédicos de El . ) o )
de la salud en genera. A través de este anuncio publicitario online se
Salvador

promueven los servicios de la clinica en especifico.

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion con informacion de los medios digitales de la Clinica Dental
Dras. Hernandez Perdomo.
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1.3.2 Analisis de activos digitales de Centro Odontol6gico Sonrisas.

a. Medios propios.

e Sitio web.

El Centro Odontologico Sonrisas posee sitio web, notablemente carece de nocidn
mercadoldgica o estructura innovadora necesaria para generar un impacto visual en las personas

que buscan informacion directa de la clinica.

https://centro-odontologico-sonrisas1.we

bnode.es/
Pagina: Indexable
Tamafio de la pagina: 275.19 KB
6 El estado del codigo de la pagina: 200
. L Errores criticos 4
Evaluacion de la

pagina Aviso 0

Figura 6: Evaluacion del sitio web del Centro Odontoldgico Sonrisas.

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion con el recurso digital sitechecker.pro. e
informacion del sitio web de la clinica.

El sitio web de la clinica muestra deficiencias en la gestién del hosting, la URL es un
dominio gratuito dificultando su encuentro en los motores de busqueda. La porcion de contenido
es 6%, siendo muy pocas atractivas, las imagenes no tienen atributo ATL y TITLE, ademas, no
estd optimizado, dificultando la descarga del mismo. Carece de actualizaciones desde su
creacion, de manejo de SEM y SEO.
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e Redes sociales.

Posee perfil en Facebook y WhatsApp, aparentemente ambos con gestion y administracion

deficiente, se muestra su analisis a continuacion.

Cuadro 10: Analisis de Medios Propios del Centro Odontol6gico Sonrisas.

MEDIOS PROPIOS

Redes sociales
Indicador Facebook Instagram YouTube
Compartido 1 NO NO
Me gusta 126 NO NO
Seguidores 216 NO NO
Calificacion 2 (5 estrellas) NO NO
Frecuencia de publicacion 20 publicaciones al afio NO NO
Comentarios Cero NO NO
Botones de accion NO NO NO
Capacidad de respuesta Responde en un dia NO NO
WhatsApp
A través de este medio se asisten y atienden clientes, ya sea, para brindar informacion general de los servicios
ofertados o agendar citas. Cabe resaltar, que no es un perfil de WhatsApp Bussines y que se cuenta con un perfil
de WhatsApp en cada sucursal.

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion con informacion proporcionada por El Centro Odontoldgico S.

b. Medios ganados.

Cuadro 11: Andlisis de Medios Ganados del Centro Odontoldgico Sonrisas

MEDIOS GANADOS

Se refleja con un anuncio simple gratuito, sin estrategias de publicidad

Paginas Amarillas de El Salvador .
en linea.

Es una mencidn en la cual, se refleja una breve resefia historica de la
Red de Salud de EIl Salvador clinica y la gama de servicios que se oferta, nimero de contactos y
direccion de las sucursales.

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion con informacién proporcionada por EI Centro Odontoldgico S.
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En el cuadro 12, se analiza la forma de entrelazar los Medios Digitales, propios, pagados y
ganados del Centro Odontologico Sonrisas entre si, el panorama muestra oportunidades para

aprovechar eficientemente estos medios y generar reconocimiente de marca en el mercado.

Cuadro 12: Interconexion Entre los Medios Digitales del Centro Odontologico S.

INTERCONEXION ENTRE LOS MEDIOS DIGITALES DEL CENTRO ODONTOLOGICO SONRISAS.

Out/In WWW. Facebook Instagram | WhatsApp | YouTube

Frecuencia: Ningun post

desde su creacion. .
] Unicamente
No se crea ni comparte )
) ) . . se reflejaen
WWW. Contenido: 25% informa- | contenido. Se refleja el NO . g NO
fcono de
cion de contacto. 50% de icono de Facebook
o contacto
servicios que se ofrecen.

25% de datos de interés.

Frecuencia: 1 post/dia o

semana.

Contenido: fotografias

o Ninguna
. ] . 0 imagenes elaboradas N
Ninguna informacion de o accion de
Facebook . por la propietaria con NO L NO
pagina web. L . redireccion
edicion sencilla, en las
a Facebook
cuales se plasmaba parte
de los servicios que se
ofertan y felicitaciones
de dias festivos.
Instagram NO NO NO NO NO
] o . Solventar
Se reflejan los datos de Publicidad para visitar
WhatsApp o ) NO consultas y NO
contacto de la clinica el perfil de Facebook

agendar cita.

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion con informacion proporcionada por el Centro Odontolégico S.
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1.3.3 Determinacion del Target.

a. Demogréfico.

El Centro Odontologico Sonrisas ofrece sus servicios para segmentos definidos:

e Sexo: Masculino y Femenino.

e Edad: Nifios en edad de 3 a 12 afios de edad. (brinda técnicas de higiene bucal,
sanidad) 13 afios hasta 80 afios (tratamientos de adultos simples controles de
salud bucal, hasta problemas que necesite asistencia)

e Ingresos: $300.00 — Indefinido.

b. Tipo de Industria.

Servicios de salud, especificamente servicios Odontoldgicos.

c. Geografica.

La segmentacion geogréafica de la clinica radica en la ubicacién de las sucursales, la primer
localizada en Clinicas Médicas y la segunda sucursal en la Colonia Escalén de San Salvador,
con este tipo de segmentacion pretende cubrir clientes reales y potenciales de los municipios de
Santa Tecla, Santa Elena y San Salvador, ademas, un grupo exclusivo de turistas y compatriotas

estadounidenses que desean adquieren los servicios dentales.

d. Generacién y Motivacion.

Para atender las necesidades de cada segmento especifico de mercado del Centro
Odontoldgico Sonrisas, es necesario desglosarlos por generaciones, describiendo

comportamientos de consumo Y caracteristicas Unicas de cada generacion.
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Dentro de las generaciones con publico potencial y target atractivo para el Centro

Odontoldgico Sonrisas se encuentran: Baby Boomers, Generacién X y Generacion Y.

Cuadro 13: Motivaciones segin generaciones demograficas

GENERACION Y MOTIVACION

Baby Boomers
(1945-1964)

Categorias de edades actualmente de 54 a 72 afios.

Tendencia a verse y sentirse joven.

Consumo de servicios de salud.

Alto poder adquisitivo.

La mayoria de pacientes para odontologia cosmética tiene entre 40 y 49 afios de edad.
Categorias de edades actualmente de 54 a 72 afios.

Tendencia a verse y sentirse joven.

Generacion X
(1965-1981)

Categorias de edades actualmente de 53 a 37 afios.
Vida analdgica en su infancia y digital en su madurez.
Poco susceptible ante la publicidad.

No siempre son materialistas.

Generacion Y
(1982-1994)

Categorias de edades actualmente de 36 a 24 afios.
Lo que era un lujo para la generacion X para la generacion Y son productos “basicos”.
La calidad de vida tiene prioridad.

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion con informacion de la tesis de grado propuesta de plan de
marketing digital. Caso practico: modas victoria.

e. Aspiraciones y Objetivos.

Cuadro 14: Aspiraciones y Objetivos segun generaciones demograficas.

_________ _ASPIRACIONESYOBJETIVOS

Baby Boomers
(1945-1964)

Luego de analizar las motivaciones de esta generacion, se concluye que lo que aspiran y
esperan de la marca es calidad, que se acomode justamente a sus necesidades, pues de obtener
lo que esperan representa fidelidad de parte de los consumidores para la clinica, el costo del
producto no es un problema para ellos.

Generacion X
(1965-1981)

Esta generacion es mas independiente y segura de si misma, tienen como objetivo lucir
frescos, sobre todo sentirse en Optimas condiciones de salud bucal, no son marcados
tendencias, esperan que la atencion al cliente sea personalizada para lograr tal aspiracion.

Generacion Y
(1982-1994)

La aspiracion de esta generacion, es comprobar a través de su compra que tanto la publicidad
digital como las recomendaciones son veridicas, de tal manera que espera que la marca
satisfaga sus expectativas. No tiene estabilidad econémica en comparacién a un baby boomer,
debera convencer a esta generacién invertir en salud bucal.

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion con informacion de la tesis de grado propuesta de plan de
marketing digital. Caso préactico: modas victoria.
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f. Actitudes y comportamiento.

Cuadro 15: Actitudes y Comportamientos segun generaciones demogréaficas

ACTITUDES Y COMPORTAMIENTOS

Baby Esta generacion al ser la m&s madura experimentan los dolores de la parte media de
Boomers la vida, invierten grandes cantidades de dinero en salud, el comportamiento de esta
(1945-1964) | generacidn esta orientado al consumo, tienden a ser consumidores motivados.

Generacion X | Esta generacion ha desarrollado un enfoque econémico mas cauteloso, esto hace que
(1965-1981) | compren con mayor conocimiento, con consciencia del valor, le gusta precios bajos
y apariencias mas funcionales.

Generacion Y | Esta generaciéon ante el mercado es inteligente, despierta y objetiva, dejando el
(1982-1994) | concepto de lealtad de marca atras, pues es una decision grupal para esta generacion,
el producto no debe quitarles mucho tiempo al ser adquirido.

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion con informacion de la tesis de grado propuesta de plan de
marketing digital. Caso préctico: modas victoria.
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1.4 INVESTIGACION.

1.4.1 Sondeo de la Marca (Test).

Se realizara para poder estudiar la unidad de analisis, recolectar y analizar informacion que
permitira proponer un plan de marketing digital oportuno. “La investigacion es un conjunto de
procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fenémeno” (Sampieri,
Collado, Lucio, 2010, p. 4)

a. Disefio de investigacion.

e Método de Investigacion.

Propdsito: la investigacion es bésica, dada la pretension de obtencidén y recopilacion de

informacion para construir conocimiento nuevo que se agregara a la informacion previa limitada.

Enfoque: la investigacion es mixta. “La investigacion mixta es un nuevo enfoque e implica

combinar los métodos cuantitativo y cualitativo en un mismo estudio” (Sampieri et al., 2010).

“El enfoque cuantitativo usa la recoleccion para probar hipétesis, con base en la medicion
numeérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”
(Sampieri et al., 2010).

“El enfoque cualitativo utiliza la recoleccion de datos sin medicidn numérica para descubrir

o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion” (Sampieri et al., 2010).
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Profundidad: investigacion descriptiva, exploratoria.

La investigacion descriptiva busca “especificar propiedades, caracteristicas, y rasgos
importantes de cualquier fendmeno que se analice” (Sampieri et al., 2010, p. 79). Los estudios
descriptivos se centraran en la recoleccion de datos que describan la situacién actual de la clinica

odontologica.

La investigacion es exploratoria, “se realizan cuando el objetivo consiste en examinar un
tema poco estudiado” (Sampieri et al., 2010, p. 79) dado que es el primer paso para crear
conocimiento de la empresa en medios digitales, ello permitira obtener informacion basica para

posteriormente, elaborar otra investigacién mas rigurosa si se desea.

Tipo de investigacion.

Investigacion no experimental, “estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada
de variables y en los que sélo se observan los fendmenos en su ambiente natural para después

analizarlos” (Sampieri et al., 2010, p. 149)

Célculo de muestra.

La muestra es un “subgrupo de la poblacién del cual se recolectan los datos y debe ser

representativo de ésta.” (Sampieri et al., 2010, p. 173).

Mediante el conocimiento del tamafio del universo en estudio (500 sujetos), se utilizara

la férmula estadistica para determinar el tamafio de muestra para poblaciones finitas.
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Donde:

Significado de los elementos Sustituyendo datos en la formula
n= Tamafo de la muestra n= total de casos a encuestar

Z= Nivel de confianza requerido 1-00=95% Z = 196

E= Error muestral E =005

N= Poblacién total N =500

P= Probabilidad de la ocurrencia de un fendémeno P =05

Q=Probabilidad de la no ocurrencia de un fendbmeno | Q =0,5

0 = Z?PQN

Z2PQN + E2(N-1)
0 = (1.96) 2 (0.50) (0.50) (500)
(1.96) 2(0.50)(0.50) +(0.05) 2 (499)
0= 480.20
22.079
n = 217.49 = 218 Sujetos.

En el anexo 2, se muestra la prueba piloto realizada del Sondeo de Percepcion de marca al

Centro Odontol6gico Sonrisas con el instrumento de recoleccion de datos a clientes reales,
cuestionario.
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a. Definicion del instrumento (Sondeo).

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cddigo: 01

SONDEO DE PERCEPCION DE MARCA DIRIGIDO A CLIENTES REALES DEL
CENTRO ODONTOLOGICO SONRISAS.

OBJETIVO: Recolectar informacién oportuna de los clientes reales del Centro Odontoldgico
Sonrisas para determinar la percepcion actual de la marca y proponer un Plan de Marketing
Digital.

La informacidn proporcionada por su persona es de mucho valor para el estudio, aclarando que

todos los datos seran utilizados confidencialmente para fines académicos.

INDICACION: responder a cada pregunta con una “X” segun su preferencia. Active la opciéon

horizontal de su dispositivo, por favor.

A. Generalidades

1. Género:
Masculino O Femenino O
2. Edad:
De 15 a 20 arios O De 27 a 32 afios O De 33 a 38 afos 0

O

De 21 a 26 afios De 39 a 44 afios O Ded5afiosomas O
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3. Ocupacion:
Estudiante Emprendedor
Empleado Otro:

Estudiante y empleado

4. Nivel de ingreso mensual:

$000.00 -$ 300.00 $501.00 -$ 700.00
$301.00 -$ 500.00 Mas de $700.00

B. Contenido.

Obijetivo: Identificar el nivel de satisfaccion de los clientes respecto a los servicios ofertados
por la clinica dental para determinar acciones de mejora continua o correctivas que se puedan
aplicar en el &mbito digital.

1. Por favor, califique su satisfaccion en general respecto a su experiencia con los
servicios del Centro Odontoldgico Sonrisas:

Muy Insatisfecho Satisfecho
Insatisfecho Muy Satisfecho
Indiferente

Objetivo: Determinar el principal medio a través del cual el Centro Odontolégico Sonrisas ha
generado reconocimiento entre sus clientes para establecer areas de oportunidad en el &mbito

digital, enfocadas en la difusion de comunicacion e informativa.

2. (A través de que medio conocio por primera vez al Centro Odontoldgico Sonrisas?

Redes Sociales |:| Recomendacién de terceros

Sitio Web D Otra:
Publicidad Tradicional D
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Objetivo: Comprobar el reconocimiento por parte de los clientes de las plataformas digitales
utilizadas por el Centro Odontoldgico Sonrisas para identificar oportunidades de creacién y

optimizacion de recursos digitales.

3. ¢Tiene conocimiento de los medios digitales que posee Centro Odontolégico Sonrisas?

Si No

¢Cual o cuales?

Objetivo: Identificar el nimero de visitas realizadas por los clientes a la pagina de Facebook de
la clinica dental para establecer el trafico actual y proponer acciones y tacticas mercadoldgicas

que aumenten el reconocimiento digital.

4. ¢Ha visitado la pagina de Facebook de Centro Odontoldgico Sonrisas?

si O No O

Si su respuesta anterior fue NO, por favor, continuar con la pregunta 9.

Objetivo: Detectar la principal motivacion de los clientes en interactuar con la pagina de
Facebook de la clinica para identificar las razones de trafico y proponer medidas proactivas y/o

correctivas.

5. De forma general, ¢cudl es el principal motivo por el cual visita la pagina de Facebook

de la clinica?
Dejar un comentario Curiosidad
Obtener alguna promocion Informacion o consejos.
Hacer una cita o reserva Otra:
Aclarar dudas o hacer sugerencias
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Objetivo: Evaluar la percepcion de los clientes con respecto a la atencion personalizada a través
de la pagina de Facebook de la clinica para identificar debilidades u oportunidades de atencion

y servicio al cliente.

6. ¢Como fue su experiencia en el trato a través de la pagina de Facebook del Centro

Odontoldgico Sonrisas?

Excelente |:| Regular |:|
Muy bueno |:| Malo |:|
Bueno |:|

Objetivo: Evaluar de forma general diferentes atributos de la pagina de Facebook de la clinica
segun la percepcion de los clientes con el fin de establecer areas de oportunidad y determinar el

tipo de acciones y tacticas a implementar en esta red social.

7. Califique con una “X” los siguientes aspectos de la pagina de Facebook del Centro

Odontoldgico Sonrisas segun su percepcion.

Atributos Excelente Muy Bueno Regular Malo
bueno

Contenido Creativo
Promociones atractivas
Contenido Informativo
Atencion al cliente
Respuesta rapida

OOO0O000O
000000
000000
0010000,
000000
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Objetivo: Calcular el alcance de las publicaciones organicas promocionales realizadas en la
pagina de Facebook, asi definir la necesidad de acciones promocionales pagadas en esta red

social.

8. ¢Qué tan a menudo ve promociones ofrecidas en la pagina de Facebook del Centro

Odontoldgico Sonrisas?

Siempre A veces
Raras veces Casi Nunca
Nunca

Objetivo: Determinar el nivel de interés por parte de los clientes en participar en actividades
desarrolladas en las redes sociales del Centro Odontoldgico Sonrisas con el fin de crear acciones

promocionales orientadas a generar mayor interaccion y trafico en las redes sociales.

9. ¢Le gustaria participar en dindmicas, sorteos y concursos en las redes sociales del Centro

Odontoldgico Sonrisas?

Definitivamente si Probablemente no
Probablemente si Definitivamente no
Indeciso

Objetivo: Definir gustos y preferencias del contenido digital en redes sociales de los clientes de
la clinica dental con la finalidad de crear contenido que genere atraccidn, entretenimiento,

promociones Y fidelizacion de marca.

10. ¢ Qué contenido le gustaria que implementara en las redes sociales Centro Odontoldgico

Sonrisas?
Promaociones en Servicios Contenido Interactivo
Sorteos Otra:

Contenido Informativo
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Objetivo: Detectar las oportunidades de activos digitales para la clinica dental sugeridos por
los clientes con el objeto de identificar canales adecuados en la difusion de informacion

informativa, promocional e interactiva.

11. ;Qué medios digitales deberia implementar el Centro Odontoldgico Sonrisas?

(Seleccione 2 opciones)

Instagram Twitter
Snapchat Otra:
YouTube

Objetivo: Estimar la influencia de la pagina de Facebook en la decision de compra o
preferencias de los clientes en servicios odontoldgicos de esta manera determinar la importancia,

percepcion, confianza y seguridad que presenta esta red social en la mente de los consumidores.

12. ¢ Influye en su decision de preferencia de servicios odontoldgicos, que la clinica posea
pagina en Facebook?

Mucho |:| Poco |:| Nada |:|

Obijetivo: Identificar el principal dispositivo utilizado por los clientes del Centro Odontoldgico
Sonrisas para conectarse a internet con el fin de adaptar y compatibilizar el contenido digital a

dichos aparatos.

13. ¢ Cual es el dispositivo que mas utiliza para conectarse a Internet?

Computadora de escritorio I:I Tablet
Computadora Portatil |:| Otra:
Movil (Smartphone) |:|

Objetivo: Establecer las redes sociales mas utilizadas por los clientes del Centro Odontoldgico

Sonrisas para determinar hacia cual de ellas iran dirigidas los mayores esfuerzos mercadoldgicos.
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14. ; Qué redes utiliza con mayor frecuencia? Marque las necesarias

Facebook Instagram WhatsApp
Twitter Snapchat YouTube

Correo Electronico

Objetivo: Enumerar los 7 principales medios sociales, su uso y preferencia por los clientes de
la clinica dental con el objetivo de optimizar o en su defecto crear activos digitales basados en
el nivel de preferencia de los clientes sobre las redes sociales.

15. Ordene del 1 al 7 su nivel de preferencia de los medios sociales, considerando el 7 como

el mas preferido y 1 como el menos preferido (sin repetir nimero).

Medio social Calificacion
Facebook
WhatsApp

Twitter

Instagram

Snapchat
YouTube
Correo Electronico

Objetivo: Establecer la frecuencia de conectividad a las plataformas digitales de los clientes del

Centro Odontoldgico Sonrisas para establecer el impacto que podria tener las estrategias en los
medios digitales de acuerdo a la usabilidad de los mismos.

16. ;Con qué frecuencia utiliza las plataformas digitales?

Todos los dias Una a dos veces por semana
Cinco a seis veces por semana Otra:

Tres 0 cuatro veces por semana
Objetivo: Determinar el tiempo que los clientes dedican a permanecer en las plataformas

digitales al dia con la finalidad de establecer tiempos estratégicos para las publicaciones de
contenido en los diferentes medios digitales.
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17. ¢ Cuénto tiempo durante el dia permanece activo en las plataformas digitales?

1a2 horas D 3 a4 horas D Mas de 5 horas D

Objetivo: Definir aspectos publicitarios en los medios digitas que generan engagement en los
clientes de la clinica dental para crear contenido publicitario y promocional de su atraccion en

los medios digitales.

18. ¢ Queé tipo de publicidad le atrae méas en una red social? (Seleccione 3)

GIF Promociones
Imagenes Rifas

Videos Dinadmicas
Descuentos Informacién

Objetivo: Identificar las actividades que realizan con mayor frecuencia en los medios digitales

los clientes de la clinica dental para crear estrategias claras en medios digitales especificos.

19. Indique segln su nivel de frecuencia las actividades que realiza cuando se conecta a

Internet.
Atributos Muy Frecuente Poco Nada
Frecuente Frecuente Frecuente
Revisar Correo
Electronico O O O O
Revisar Redes
Sociales O O O O
Investigacion y
Lectura O O O O
Entretenimiento O O O O
Objetivo: Determinar "™ O O O O el namero de clientes

gue recomendarian los servicios odontoldgicos de la clinica con la finalidad de conocer la lealtad

y promover estrategias de fidelizacion.
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20. ¢ Recomendaria usted al Centro Odontologico Sonrisas a sus amigos o familiares?

Definitivamente no D Probablemente si D
Probablemente no D Definitivamente si D

Indeciso D

Objetivo: Definir la percepcidn de la marca en la mente de los clientes del Centro Odontoldgico

Sonrisas para identificar caracteristicas que nos permitan desarrollar personalidad de marca.

21. ;Qué es lo primero en lo que piensa cuando escucha la marca “Centro Odontolégico

Sonrisas?

Objetivo: Identificar los factores, aspectos o atributos que posicionan al Centro Odontoldgico
Sonrisas en la mente de los clientes con la finalidad de promover estrategias basadas en la lealtad

del cliente.

22. ;Qué es lo que mas le gusta del Centro Odontoldgico Sonrisas? (Seleccione 3 aspectos).

Atencion personalizada y amabilidad Precios

Tratamientos de calidad Promociones y descuentos
Alta tecnologia Personal calificado
Comodidad y decoracidn de las instalaciones Otra:

Muchas gracias por su tiempo y colaboracion, la encuesta ha finalizado.
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1.4.2 Entrevista con la Entidad.

b. Guion de Entrevista.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cadigo: 02

OBJETIVO: Recolectar Informacion de los medios digitales propios, ademas de su postura
ante la adquisicién de nuevos medios digitales del centro odontoldgico sonrisas a través de la

gerencia.
INDICACIONES: Responda a cada pregunta segln su opinion.

Objetivo: Definir cuéles son los medios digitales utilizados por la entidad para establecer la

situacion actual de la misma en el &mbito online.

1. ¢Cuales son los medios digitales utilizados hasta el momento por centro odontoldgico

sonrisas?

Objetivo: Identificar los roles dentro de los medios digitales utilizados por la entidad con el

objeto de identificar quién o quiénes son los responsables de su implementacion y gestion.

2. ¢Quiénes son los encargados del manejo de esos medios Digitales?

Objetivo: Identificar el grado de conocimiento de los encargados en medios digitales de la
entidad.

3. ¢Tiene esa persona algun tipo de conocimiento profesional del manejo de medios

digitales?
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Objetivo: Conocer el interés de la entidad de incursionar en nuevas plataformas digitales.

4. ¢Tiene planeado el implementar otros medios Digitales?

Objetivo: Identificar la percepcion de la marca que tiene el propietario en medios digitales.

5. ¢Considera que la marca ha logrado darse a conocer a través de los medios digitales

utilizados?

Objetivo: Identificar el uso de Facebook por la entidad.

6. ¢Posee pagina de Facebook? las publicaciones realizadas ¢qué tan frecuentes son y

cémo crea su contenido?

Objetivo: Conocer su interés en incursionar en una plataforma digital como Facebook.

7. ¢Qué le motivd a tener presencia en Facebook?

Objetivo: Evaluar la disposicion de la entidad a invertir en medios digitales.

8. ¢Es posible que se asigne un presupuesto para inversién en publicidad en medios

digitales? ¢ Cuéanto estaria dispuesta a asignar?

Objetivo: Identificar la vision del propietario en cuanto a la implementacion de estrategias de
marketing digital a la entidad para establecer si estd dentro de los objetivos empresariales el

desarrollo del &mbito online.

9. ¢(Como visualiza el centro Odontologico Sonrisas en 2019, implementando las

estrategias de un plan de marketing digital?

Muchas gracias por su valioso tiempo, la entrevista ha finalizado.
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CAPITULO II. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION DEL SONDEO.

2.1 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

A continuacion, se presenta el producto final del sondeo realizado a clientes reales del Centro
Odontoldgico Sonrisas, los instrumentos de recoleccidn de datos que se utilizaron para el estudio
fueron una encuesta dirigida a clientes reales de ambas sucursales, con codigo 01 y una

entrevista dirigida a la propietaria de la clinica dental, con c6digo 02.

La informacion resultante de cada interrogante y su respectivo objetivo, una tabla resumen
de datos por cada una de ellas con frecuencia relativa y absoluta, también se reflejan los
resultados graficamente, a partir de lo anterior, se incluye la interpretacion y analisis de los

resultados obtenidos en el sondeo realizado.

2.1.1 Sistematizacion de informacién del trabajo de campo.

La sistematizacion de la informacién se comprende como la adecuacion ordenada y
organizada del proceso de recoleccion de datos a través de los diferentes instrumentos que

permiten generar nuevos conocimientos referentes a un estudio, segin Galiano (2004):

La técnica de sistematizacion incluye la codificacion como proceso de caracterizar y clasificar datos,
permitiendo su vinculacién con la teoria; la elaboracion de cuadros de dramas, diagramas, flujogramas,
mapas conceptuales y matrices que permiten analizar los datos existentes, establecer relaciones entre ellos

y presentar de manera clara y concreta (p. 37).

a. Resultados de la encuesta dirigida a los clientes reales del Centro Odontol6gico
Sonrisas.
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A. Generalidades.

1. Género

Género F Absoluta F Relativa

Femenino 123 56.4 %
Masculino 95 43.6 %
Total 218 100.0 %
43,6% m Femenino

56,4% = Masculino

Interpretacion:
123 clientes encuestados fueron del género femenino, representando un 56.4% de la muestra
utilizada, 95 clientes encuestados fueron del género masculino, representando un 43.6% del

total.

Analisis:
La diferencia porcentual entre ambos géneros es poca, ello brinda la oportunidad de crear
estrategias y tacticas enfocadas para ambos géneros, considerando los diversos gustos,

tendencias y preferencias de ambos.

Los esfuerzos mercadoldgicos pueden ir dirigidos por separado para cada género o en
conjunto, es decir, estrategias o tacticas que involucren la participacion de ambos géneros al

mismo tiempo.
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2. Edad.
Rangos de Edad F Absoluta F Relativa
De 15 a 20 afios 21 10 %
De 21 a 26 afios 94 43 %
De 27 a 32 afios 29 13 %
De 33 a 38 afios 32 15 %
De 39 a 44 afios 21 10 %
De 45 afios 0 mas 21 10 %
Total 218 100 %

W De 15 a 20 afios

m De 21 a 26 afios

B De 27 a 32 afios

De 33 a 38 aos

H De 39 a 44 afios

M De 45 aios o0 mas

Interpretacion:

94 de los clientes encuestados que representan el 43% de la muestra estan en edades de 21 a
26 afios, 32 de los clientes encuestados estan en edades de 33 a 38 afios representando un
15% de la muestra y con un 13% estan los clientes en edades de 27 a 32 afios.

Anadlisis:

Segun los resultados anteriores los esfuerzos de marketing digital deben ir enfocados a
personas entre los 21 y 38 que representan el 71% de la muestra, personas econdmicamente

activas o con alguna fuente de ingresos, son clientes entre dichas edades quienes interactdan

mas con las plataformas digitales.
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3. Ocupacion

Ocupacion F Absoluta F Relativa
Estudiante 67 30.7 %
Empleado 67 30.7 %
Estudiante y empleado 53 24.3 %
Emprendedor 20 9.2%
Desempleada 3 1.4%
Retirado/jubilado 8 3.7%
Total 218 100.0 %
80
30.70% 30.70%
70
60 24.30%
50
40
30 9.20%
20 . 3.70%
10 1.40%
0 - -
Estudiante Empleado Estudiante y Emprendedor Desempleada Retirado/jubilado
empleado

Interpretacion:

Del total de clientes en estudio, 67 se dedican a estudiar representando el 30.70% del total de
la muestra, otros 67 clientes son empleados, representando también el 30.70% del total y 53
desempefian ambas actividades, estudian y también trabajan, representando un 24.30% del
total, adicionalmente 3 clientes estan desempleados y 8 de ellos estan retirados, siendo un

1.40% y 3.70% del total de la muestra respectivamente.

Anélisis:

Tomando en cuenta que el 98.6% de los clientes encuestados estan ocupados, de los cuales
el 67.9% poseen ingresos fijos, se visualiza la oportunidad para implementar estrategias
mercadologicas digitales acorde a las diferentes labores de los clientes, por ejemplo, canales
de distribucidn accesibles, horarios oportunos, incentivos o felicitaciones en dias festivos y
que sean generadoras de engagement. De igual manera podrian plantearse alianzas

estratégicas con empresas, ampliando la cartera de negocio.
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4. Nivel de ingresos mensuales.

Ingresos F Absoluta  F Relativa
$000.00 - $ 300.00 98 45.0 %
$301.00 - $ 500.00 63 28.9%
$501.00 - $ 700.00 16 7.3%
Més de $ 700.00 41 18.8%
Total 218 100.00%
Mas de $ 700.00 18.8%
$501.00-$700.00 [N 73%

$ 000.00 - $ 300.00

0 20 40 60 80 100 120

Interpretacion:

La mayoria de los clientes encuestados poseen ingresos entre $000.00 - $300.00
mensualmente, 98 personas exactamente, siendo el 45.0% de la muestra total, 63 clientes
tienen ingresos mensuales entre $301.00 - $500.00 representando el 28.9% del total de la
muestra, mientras que 41 clientes entre $501-$700, siendo el 18.8% de la muestra total, por
ultimo, 16 clientes poseen ingresos mensuales entre $501.00 - $700.00 siendo el 7.3% de la

muestra total.

Anélisis:

Considerando que casi el 50% de los clientes poseen ingresos de entre $000.00 - $300.00
cada mes, se deben implementar estrategias mercadologicas digitales dirigidas especialmente
a ellas, con precios acordes a su ingreso y lo que estan disponibles a invertir. Por otro lado,
mas del 50% de los clientes encuestados generan ingresos por encima de los $301,
visualizando una oportunidad significativa para la clinica, los esfuerzos mercadoldgicos se
deben enfocar tomando en cuenta los ingresos de ese segmento y lo que estan dispuestos a

invertir, se deben estudiar los precios de servicios en promociones a implementar.
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B. Contenido.

1. Por favor, califique su satisfaccién en general respecto a su experiencia con los

servicios del Centro Odontoldgico Sonrisas:

Objetivo: Identificar el nivel de satisfaccion de los clientes respecto a los servicios ofertados
por la clinica dental para determinar acciones de mejora continua o correctivas que se puedan

aplicar en el &mbito digital

Escala de satisfaccion F Absoluta F Relativa
Muy Satisfecho 95 43.58%
Satisfecho 81 37.16%
Muy Insatisfecho 25 11.47%
Indiferente 10 4.59%
Insatisfecho 7 3.21%

Total 218 100.00%

459% 3.21%

W Muy Satisfecho
M Satisfecho

Muy Insatisfecho
M Indiferente

M Insatisfecho

Interpretacion:
43.7% de los pacientes se encuentra muy satisfecho respecto a los servicios de la clinica, el
37.16% esté satisfecho, un 11.47% muy insatisfecho, el 4.59% le es indiferente y solo una

pequefia porcion se encuentra insatisfecho con el servicio.

Anélisis:

Conocer el grado de satisfaccion de los clientes de la clinica, contribuye a identificar también,
el porcentaje de clientes insatisfechos y establece oportunidades para dirigir esfuerzos de
marketing a ese segmento en particular y solventar esa percepcion.
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2. ¢ A través de que medio conocio por primera vez al Centro Odontologico Sonrisas?

Objetivo: Determinar el principal medio a través del cual el Centro Odontoldgico Sonrisas
ha generado reconocimiento entre sus clientes para establecer &reas de oportunidad en el

ambito digital, enfocadas en la difusion de comunicacion e informativa.

Medios F Absoluta F Relativa
Recomendacidn de terceros 145 66.51%
Redes sociales 23 10.55%
Sitio web 9 4.13%
Publicidad tradicional 6 2.75%
Otros 35 16.06%

Total 218 100.00%

2.75%

M redes sociales

sitio web
M publicidad tradicional
recomendacion de terceros

M otros

Interpretacion:

1 de cada 10 clientes conocié al Centro Odontologico Sonrisas por redes sociales,
representando el 10.5% de la muestra total, el 65.5% lo conocieron por recomendacion de
terceros, y el 16% lo conoci6 por medio de actividades de la Camara de Comercio e Industria

de El Salvador, Tienda Cupdn u otros medios.

Anélisis:
Los resultados reflejaron que una minima porcién de clientes conocié la clinica por redes
sociales, evidenciando también una oportunidad para dirigir estrategias encaminadas a crear

reconocimiento y posicionamiento de marca en los medios on-line.
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3. ¢Tiene conocimiento de los medios digitales que posee Centro Odontologico
Sonrisas?

Objetivo: Comprobar el reconocimiento por parte de los clientes de las plataformas digitales
utilizadas por el Centro Odontologico Sonrisas para identificar oportunidades de creacién y

optimizacion de recursos digitales.

SEES F Absoluta F Relativa
Si 72 33.03%
No 146 66.97%
Total 218 100%

33.03%

| N
Hno
66.97%
3.1 ¢{Cuales?

Medios F Absoluta F Relativa
Facebook 45 62.50%
Sitio web 2 2.78%

WhatsApp 24 33.33%
otros 1 1.39%
Total 72 100.00%
Otros I 1

Sitio web

2

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Interpretacion:

La primera grafica muestra que el 33.03% de los clientes tiene conocimiento de los medios
digitales de la clinica, y el 66.9% desconoce completamente dichos medios.

En la segunda gréfica se observa que el 62.5% conoce Facebook, el 33.33% conoce

WhatsApp y solamente el 2.8% conoce el sitio web de la clinica.

Anélisis:

La investigacion aport6 informacion relevante sobre el reconocimiento de los medios
digitales propios de la clinica, del 100% de sujetos encuestados el 33% los conoce, porcentaje
irrelevante, a la vez, establece la oportunidad de desarrollar los medios digitales que se

utilizan y creacion de nuevos, que ayuden a fortalecer el posicionamiento online de la clinica.
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4. ¢Ha visitado la pagina de Facebook de Centro Odontologico Sonrisas?

Objetivo: Identificar el niUmero de visitas realizadas por los clientes a la pagina de Facebook
de la clinica dental para establecer el trafico actual y proponer acciones y tacticas

mercadologicas que aumenten el reconocimiento digital.

Etiquetas F Absoluta F Relativa
Si 45 20.64%

No 173 79.36%
Total 218 100.00%

20.64%

m Si
= No

79.36%

Interpretacion:
El 79.36% representado por 173 clientes han visitado la pagina de Facebook de la clinica, y

20.64% representado por 45 personas nunca la ha visitado.

Anélisis:

La informacion refleja que la afluencia de visitas a la pagina de Facebook carece de
representatividad y relevancia, la mayoria de clientes nunca ha visitado la pagina de
Facebook. Lo anterior brinda la oportunidad de dedicar esfuerzos mercadoldgicos especiales

para generar alcance y reconocimiento en dicho activo digital.
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Si su respuesta anterior fue NO, por favor, continuar con la pregunta 9.

5. De forma general, ¢ cudl es el principal motivo por el cual visita la pagina de Facebook

de la clinica?

Objetivo: Detectar la principal motivacion de los clientes en interactuar con la pagina de
Facebook de la clinica para identificar las razones de trafico y proponer medidas proactivas

y/o correctivas.

Motivos F Absoluta F Relativa
Curiosidad 26 57.78%
Informacion o consejos. 11 24.44%
Obtener alguna promocion 6 13.33%
Dejar un comentario 1 2.22%
Hacer una cita o reserva 1 2.22%
Total 45 100.00%
2.2% Hacer una cita o reserva
I 2.2% Dejar un comentario
- 13.3% Obtener alguna promocion
24.4% Informacioén o consejo
0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

Interpretacion:

El 57.7% de las personas visita la pagina de Facebook por curiosidad, 24.4% le visita para
obtener informacion y consejos y el 13.3% para adquirir alguna promocion, el resto de las
personas visita la red social para dejar un comentario o hacer una reserva 2.22% cada motivo

respectivamente.

Analisis:

Los resultados reflejan que la principal motivacion de visita a la pagina de Facebook es la
curiosidad u obtener consejo e informacion, ello brinda la oportunidad de establecer
estrategias que generen mas visitas, como tipo de contenido e informacién que los clientes

prefieren.
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Si respondié "‘dejar un comentario, obtener alguna promocién o hacer una cita",
contestar esta pregunta de lo contrario pasar a la pregunta 7.

6. ¢ Como fue su experiencia en el trato a través de la pagina del Facebook del Centro

Odontologico Sonrisas?

Objetivo: Evaluar la percepcion de los clientes con respecto a la atencion personalizada a
través de la pagina de Facebook de la clinica para identificar debilidades u oportunidades de

atencion y servicio al cliente.

Valoracion F Absoluta F Relativa
Excelente 8 100.00%
Muy Bueno 0 0.00%
Bueno 0 0.00%
Regular 0 0.00%
Malo 0 0.00%

Total 8 100.00%

= Excelente

Interpretacion:
De las personas que tuvieron algin tipo de interaccién en Facebook el 100% de los

entrevistados considera el trato excelente.

Anélisis:

El resultado muestra que todos los clientes que han realizado algun tipo de interaccion con
la pagina de Facebook califican el trato como excelente, lo que evidencia que la clinica brinda
atencion agradable y aceptable, las estrategias mercadoldgicas en la pagina de Facebook
deben orientarse a reforzar la interaccion efectiva que genere engagement en la gestion digital
de la clinica.
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7. Califique con una “X” los siguientes aspectos de la pagina de Facebook del Centro
Odontologico Sonrisas segun su percepcion.

Objetivo: Evaluar de forma general diferentes atributos de la pagina de Facebook de la
clinica segun la percepcion de los clientes con el fin de establecer areas de oportunidad y
determinar el tipo de acciones y tacticas a implementar en esta red social.

Atributo de Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo

Facebook
Contenido

) 11  24.4% 17 37.8% 9 20.0% 2 4.4% 6 133% 45 100.0%
Creativo
Promociones

. 133% 10 22.2% 7 156% 16 35.6% 6 133% 45 100.0%
Atractivas
Contenido

) 12 26.7% 9 20.0% 16 35.6% 2 4.4% 6 133% 45 100.0%
Informativo
Atencion al
. 17 378% 16  35.6% 4 8.9% 5 11.1% 3 6.7% 45 100.0%
cliente
Respuesta
Répid 28 622% 10 22.2% 4 8.9% 3 6.7% 0 0.0% 45 100.0%
apida

[ Excelente

22.2%

Muy Bueno

35.6% [ Bueno

37.8%

. Regular
20.0%

E Malo

22.2%

Contenido Promociones Contenido Atenciénal Respuesta
creativo atractivas  informativo cliente rapida




70

Interpretacion:

Contenido creativo: 11 de los clientes aprueban como excelente el contenido creativo de la
pagina de Facebook, mientras que 17 clientes lo aprueban como muy bueno. Por otro lado, 6
personas lo desaprueban como malo.

Promociones atractivas: 6 de los clientes aprueban como excelente el contenido creativo de
la pagina de Facebook, mientras que 10 lo aprueban como muy bueno. Por otro lado, 16
clientes lo perciben como regular y 6 como malo.

Contenido informativo: 12 de los clientes aprueban como excelente el contenido creativo
de la pagina de Facebook, mientras que 16 como bueno. Por otro lado, 2 clientes lo perciben
como regular y 6 como malo.

Atencion al cliente: 33 clientes aprueban este aspecto, 17 como excelente y 16 como muy
bueno respectivamente, 4 lo perciben como bueno, 5 como regular y 3 como malo.
Respuesta rapida: 38 clientes aprueban la respuesta rapida, 28 como excelente y 10 como

muy buena, mientras que el 0% lo perciben como malo.

Anélisis:

Contenido creativo: aunque el contenido creativo en su mayoria es aprobado por los
clientes, se debe continuar innovando y creando contenido de interés para los clientes. Con
ello, se mejora la imagen corporativa y estrategias mercadoldgicas efectivas.

Promociones atractivas: esta herramienta mercadoldgica evidentemente se debe optimizar.
Los beneficios que arraiga son significativos si se utiliza adecuadamente, se debe analizar el
mercado para implementar promociones eficientes acorde al perfil de los clientes.
Contenido informativo: el contenido informativo es percibido en su mayoria como
excelente y muy bueno, lo que refleja la oportunidad de mejorar continuamente este aspecto
y aprovecharse de ello estratégicamente.

Atencion al cliente: la atencidn al cliente tiene percepcion positiva, se debe complementar
con atencion personalizada y efectiva.

Respuesta rapida: segun los clientes la atencion que se brinda y respuesta rapida es

excelente, se invita a seguir con dicha gestion realizada para que esa percepcion sea estable.
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8. ¢Qué tan a menudo ve promociones ofrecidas en la pagina de Facebook del Centro
Odontologico Sonrisas?

Obijetivo: Calcular el alcance de las publicaciones organicas promocionales realizadas en la
pagina de Facebook, asi definir la necesidad de acciones promocionales pagadas en esta red

social.

Tiempo F Absoluta F Relativa

Siempre 0 0.00%

A veces 16 35.56%

Raras veces 17 37.78%

Casi nunca 8 17.78%

Nunca 4 8.89%
Total 45 100.00%0

0.00%

17.78% '

—

u siempre B aveces W rarasveces casi nunca = nunca

Interpretacion:
35.56% del total de los clientes que ha visitado la pagina de Facebook, opiné que a veces ve
promociones, el 37.78% raras veces ve promociones, el 17.78% casi nunca las ve, mientras

que el 8.89% nunca ha visto promociones.

Andlisis:

La investigacion evidencia la oportunidad y necesidad de la empresa por implementar
promociones estratégicas de pago para obtener mayor alcance mediante sus activos digitales,
que sean acordes al perfil del publico objetivo.




72

9. ¢Le gustaria participar en dindmicas, sorteos y concursos en las redes sociales del Centro

Odontolégico Sonrisas?

Objetivo: Determinar el nivel de interés por parte de los clientes en participar en actividades
desarrolladas en las redes sociales del Centro Odontol6gico Sonrisas con el fin de crear acciones

promocionales orientadas a generar mayor interaccion y trafico en las redes sociales.

Supuestos F Absoluta F Relativa
Definitivamente si 135 61.93%
Probablemente si 62 28.44%
Indeciso 12 5.50%
Probablemente no 6 2.75%
Definitivamente no 3 1.38%

Total 218 100.00%

. 2.75% 1.38%
5.50% —_

n definitivamente si

= probablemente si

= indeciso
probablemente no

= definitivamente no

Interpretacion:

El 61.93% del total de la muestra, que corresponden a 135 clientes opinan que
definitivamente si, les gustaria participar en dindmicas, sorteos y concursos en las redes
sociales, 28.44% opind que probablemente si participarian. Por otro lado, un 1.38%
representado por 3 personas opinaron que definitivamente no les gustaria participar. Mientras

el 5.50% representado por 12 clientes estan indecisos.

Anélisis:

El interés de los clientes de la clinica por participar en dindmicas, sorteos y concursos en
redes sociales es alto, reflejando que dichas tacticas mercadoldgicas, integradas entre si, son
oportunidades valiosas para generar trafico, engagement, interaccion y fidelizacion de

clientes, inclusive ventas.
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10. ¢Qué contenido le gustaria que implementara en las redes sociales Centro Odontoldgico

Sonrisas?

Objetivo: Definir gustos y preferencias del contenido digital en redes sociales de los clientes
de la clinica dental con la finalidad de crear contenido que genere atraccion, entretenimiento,

promociones y fidelizacion de marca.

Medios F Absoluta F Relativa
Promociones en servicios 155 71.10%
Sorteos 27 12.40%
Contenido informativo 20 9.20%
Contenido interactivo 11 5.00%
Otros 5 2.30%
Total 218 100.00%

5.00% 2.30%

\‘ = Promociones en servicios
> = Sorteos

= Contenido informativo
Contenido interactivo

= otros

Interpretacion:
El 71.10% representado por 155 personas les gustaria que la clinica implementara
promociones en servicios, el 12.40% sorteos, el 9.20% contenido informativo, el 5.00%

contenido interactivo y el 2.30% otro tipo de contenido.

Analisis:

De acuerdo a los resultados, el contenido informativo e interactivo son importantes para
algunos clientes, mientras que la mayoria prefieren promociones en servicios y sorteos, por
lo tanto, el Centro Odontolégico Sonrisa debe tomar en consideracién dichos gustos y
preferencias e implementar estrategias mercadoldgicas digitales integradas que a la vez
generen reconocimiento, posicionamiento, fidelizacién, entre otros.
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11. ;Qué medios digitales deberia implementar el Centro Odontoldgico Sonrisas?

(Seleccione 2 opciones)

Objetivo: Detectar las oportunidades de activos digitales para la clinica dental sugeridos por
los clientes con el objeto de identificar canales adecuados en la difusién de informacién

informativa, promocional e interactiva.

Medios F Absoluta F Relativa
Instagram 112 51.38%
YouTube 62 28.44%
Twitter 30 13.76%
Snapchat 8 3.67%
Otros 6 2.75%
Total 218 100.00%

3.67% 2.75%

= Instagram = YouTube = Twitter Snapchat = otros

Interpretacion:
El 51.4% de los clientes sugieren crear un perfil en Instagram, el 28.4% recomienda YouTube,
el 13.8% Twitter y el 3.7% Snapchat.

Anélisis:

Los resultados permiten visualizar las sugerencias de los clientes en cuanto a los medios
digitales que el Centro Odontolégico Sonrisas debe implementar. El juicio de los clientes es
importante ya que se ve influenciado por la frecuencia de uso de las diferentes plataformas
digitales. La apertura de perfiles en nuevos activos digitales aportaria muchos beneficios a la
clinica, entre ellos, generadores de posicionamiento y reconocimiento digital, engagement, y
fidelizacion, entre otros, siempre que su gestién o administracién sea eficiente y se actualicen

constantemente.
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12. ¢ Influye en su decision de preferencia de servicios odontoldgicos, que la clinica posea

pagina en Facebook?

Objetivo: Estimar la influencia de la pégina de Facebook en la decision de compra o
preferencias de los clientes en servicios odontologicos de esta manera determinar la
importancia, percepcion, confianza y seguridad que presenta esta red social en la mente de

los consumidores.

Preferencias F Absoluta F Relativa

Mucho 83 38%

Nada 50 23%

Poco 85 39%
Totales 218 100%

B Mucho
® Nada

B Poco

Interpretacion:

39% de la muestra representa a las personas las cuales influye poco que la clinica posea
pagina de Facebook en su decisién de preferencia de servicios odontoldgicos, mientras el
38% influye mucho que la clinica posea esta plataforma digital y el 23% no se ve nada

influenciado en su preferencia.

Analisis:

La informacion recabada revela que el 38% del 100% de los clientes prefiere al Centro
Odontoldgico Sonrisas por la presencia digital que posee. En su contraparte al 62% de la
muestra le es irrelevante y ello no influye en su decision de preferencia. Esto refleja que la
presencia digital y su desarrollo a futuro, sera una ventaja competitiva en la presencia digital
y captar nuevos clientes para la clinica.
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13. ¢Cual es el dispositivo que mas utiliza para conectarse a Internet?

Objetivo: Identificar el principal dispositivo utilizado por los clientes del Centro
Odontologico Sonrisas para conectarse a internet con el fin de adaptar y compatibilizar el

contenido digital a dichos aparatos.

Dispositivo F Absoluta F Relativa
Movil (Smartphone) 203 93,1%
Computadora de escritorio 11 5,0%
Tablet 3 1,4%
Computadora portatil 1 0,5%
Totales 218 100%

5.00% 1-40%  0.50%

B Movil (Smartphone)
B Computadora de escritorio
H Tablet

Computadora portatil

Interpretacion:
El 93.1% de los clientes utiliza un smartphone o teléfono inteligente para conectarse a
internet, un 5% utiliza una computadora de escritorio y un 1.9% utiliza ya sea una Tablet 0

computadora portatil.

Anélisis:

Los smartphones son los dispositivos mas utilizados por los clientes de la clinica para
conectarse a internet, lo anterior proporciona accesibilidad en la difusion de contenido dado
el alcance de uso significativo de dichos dispositivos, ademas brinda la oportunidad de

acoplar la informacidn que se desea compartir a la version movil para que sea efectiva.
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14. ¢ Qué redes utiliza con mayor frecuencia? Marque las necesarias

Objetivo: Establecer las redes méas utilizadas por los clientes del Centro Odontoldgico
Sonrisas para determinar hacia cual de ellas iran dirigidas los mayores esfuerzos

mercadologicos.

Redes sociales F Absoluta F Relativa
Facebook 200 91,70%
WhatsApp 180 82,60%
Instagram 112 51,40%
YouTube 98 45,00%
Correo 77 35,30%
Twitter 28 12,80%
Snapchat 5 2,30%
Totales 700 321,1%
218 100%

sNAPCHAT [2.30%
TwiITTER [ 12.80%
CORREO
YOUTUBE
INSTAGRAM
WHATSAPP
FACEBOOK

Interpretacion:
El 91.7% de los pacientes utiliza con mayor frecuencia la red social Facebook, la segunda

red social mas utilizada, con un 82.6% es WhatsApp, seguido de Instagram con un 51.4%,

YouTube con un 45% y en menor porcion correo electronico, Twitter, Snapchat.

Analisis:

En su defecto identificar y analizar las tendencias de uso en redes sociales de los clientes,
ayuda a identificar hacia qué plataformas enfocar estrategias a implementar mediante tacticas
especificas en cada una de ellas y decidir qué nuevas cuentas crear en los diferentes activos

digitales que sean de beneficio para generar canales de reconocimiento y presencia online.
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15. Ordene del 1 al 7 su nivel de preferencia de los medios sociales, considerando el 7

como el mas preferido y 1 como el menos preferido (sin repetir nUmero).

Objetivo: Enumerar los 7 principales medios sociales, su uso y preferencia por los clientes
de la clinica dental con el objetivo de optimizar o en su defecto crear activos digitales basados

en el nivel de preferencia de los clientes sobre las redes sociales.

Menos preferido 1 2 3 4 5 6 7 Mas Preferido
Red Social Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Total
WhatsApp 10 5% 5 2% 15 7% 8 4% 46 21% 69 32% 65 30%| 218 100%
Facebook 32 15% 3 1% 12 6% 11 5% 30 14% 60 28% 70 32% 218 100%
Instagram 1 0% 20 9% 61 28% 25 11% 57 26% 24 11% 30 14%| 218 100%
Y outube 8 4% 16 7% 39 18% 73 33% 49 22% 24 11% 9 4%| 218 100%
Correo Electronico 8 4% 16 7% 39 18% 73 33% 49 22% 24 11% 9 4%| 218 100%
Twitter 51 23% 86 39% 23 11% 16 7% 16 7% 18 8% 8 4%| 218 100%
Shapchat 99 45% 39 18% 20 9% 37 17% 3 1% 10 5% 10 5%)| 218 100%

50.0% @ o \M o 45.4%

39.4%

©

0,
40.0% 32.1% 31.7% 33.5% 33.5%

30.0% 26.1%

20.0%

10.0% I
0.0%

Mas Preferido 7 6 2 Menos preferidol

Interpretacion: La red social preferida por las personas es Facebook con un 32.1% esto
quiere decir que 70 personas consideran Facebook su preferido (enumerado por 70 personas
como el 7), el segundo preferido es WhatsApp con una minima diferencia porcentual 31.7%,
el menos preferido es Snapchat (45.4%) y Twitter (39.4)

Anélisis:

La informacion demuestra que Facebook tiene el nivel de preferencia mas alto, segln la
opinidn de los clientes, seguido por WhatsApp e Instagram, son oportunidades valiosas para
dirigir esfuerzos de marketing con menos incertidumbre, por otro lado, Snapchat es la menos

preferida.
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16. ¢ Con qué frecuencia utiliza las plataformas digitales?

Objetivo: Establecer la frecuencia de conectividad a las plataformas digitales de los clientes
del Centro Odontolégico Sonrisas para establecer el impacto que podria tener las estrategias

en los medios digitales de acuerdo a la usabilidad de los mismos.

Frecuencia de uso F Absoluta  F Relativa
Todos los dias 209 95,8%
Una a dos veces por semana 1 0,5%
Tres a cuatro veces por semana 3 1,4%
Cinco a seis veces por semana 5 2,3%
Totales 218 100%

5a6vecesXS || 2.30%
3advecesXS | 1.40%

la2vecesXS | 0.50%

Todos los dias 95.8%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00% 120.00%

Interpretacion:
95.8% utiliza las plataformas digitales todos los dias, el 2.3% las utiliza de cinco a 6 veces

por semana, el resto tiene menos frecuencia de uso (1 a 2 o 3 veces por semana) representado

por un 1.9%.

Anélisis:

Los datos anteriores reflejan que el 95.8% de los sujetos encuestados, se conectan todos los
dias a las plataformas digitales, lo que determina una oportunidad significativa para
compartir contenido adecuado acompafiado de gestion y administracién efectiva que genere

reconocimiento de marca.
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17. ¢ Cuénto tiempo durante el dia permanece activo en las plataformas digitales?

Objetivo: Determinar el tiempo que los clientes dedican a permanecer en las plataformas
digitales al dia con la finalidad de establecer tiempos estratégicos para las publicaciones de

contenido en los diferentes medios digitales.

Tiempo F Absoluta F Relativa
1 a2 horas 85 39,0%
3 a4 horas 106 48,6%
Mas de 5 horas 27 12,4%

Totales 218 100,0%

B 1a2horas

®3a4horas

B mas de 5 horas

Interpretacion:
48.6% de los pacientes permanece en plataformas digitales de 3 a 4 horas diarias en promedio, el
39% dedica de 1 a 2 horas diarias a permanecer en dichas plataformas y solo un 12.4% dedica

mas de 5 horas diarias.

Andlisis:

Los resultados reflejan que los clientes dedican tiempo diariamente para navegar en las diferentes
plataformas digitales, evidenciando que son medios o canales accesibles para difundir
informacidn. Su alcance organico puede ser provechoso para la clinica y generar interaccion. Con
apoyo de las herramientas de monitoreo se debe identificar los horarios més adecuados para poder
compartir contenido mercadolégico estratégico con los clientes, asi como la frecuencia de
publicaciones.
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18. ¢ Qué tipo de publicidad le atrae mas en una red social? (Seleccione 3)

Objetivo: Definir aspectos publicitarios en los medios digitas que generan engagement en los
clientes de la clinica dental para crear contenido publicitario de su atractivo en los medios

digitales.
Publicidad F Absoluta F Relativa
Promociones 160 73%
Iméagenes 132 61%
Videos 108 50%
Descuentos 102 47%
Rifas 45 21%
Informacion 38 17%
Dinamicas 35 16%
GIF 34 16%
Totales 654 300%
218 100%
80.0% 73.4%
60.6%
60.0% 49.5% 46.8%
40.0%
20.6% 17.4% 9 0
20.0% 16.1% 15.6%
H B = I
Promociones Imagenes Videos Descuentos Rifas Informacién Dinamicas

Interpretacion:

73% representa a 160 personas que les gustaria ver promociones en las redes sociales, el 61% les
gustaria ver imagenes, 49.5% Videos y el 46.8% les gustaria descuentos en las diferentes redes
sociales.

Anélisis:

Con base en los resultados obtenidos se identificaron las preferencias de los clientes en cuanto al
contenido publicitario en redes sociales, las cuales son promociones, imagenes, videos y
descuentos, dicha informacion confirma que la estrategia de contenido promocional y publicitario
debe generarse en los formatos que los clientes prefieren para que tengan un nivel de aceptacion
favorable y cree interaccion, engagement, alcance, reconomiento, entre otras, de manera orgéanica

y pagada.
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19. Indique segun su nivel de frecuencia las actividades que realiza cuando se conecta a

internet.

Objetivo: Identificar las actividades que realizan con mayor frecuencia en los medios digitales

los clientes de la clinica dental, para crear estrategias claras en medios digitales especificos.

Actividades en Internet

Muy

frecuente

Fa

Fr

Nada
Frecuente

Fa

Revisar correo electrénico \
Navegar en redes sociales 161 73,9% \ 218 | 100%
Investigacion y lectura 47 | 21,6% \ 218 | 100%
Entretenimiento 116 | 53,2% \ 218 | 100%
Entretenimiento
Investigacidn y lectura 21,6% 35,3% 36,2% 6,9%
MNavegar en redes sociales 73,9% 21,6% 4,69
Revisar correo electrénico 40,8% 33,5% 11,9% 13,8%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%
B Muy frecuente B Frecuente B Poco Frecuente Nada Frecuente

Interpretacion:

El 73.9% de los encuestados realizan muy frecuentemente el navegar en redes sociales, el 53.2%

busca entretenimiento cuando se conecta a internet, y el 40.8% revisa su correo electrénico.

Analisis:

Los resultados anteriores reflejan que aproximadamente el 75% de los clientes encuestados al
conectarse a internet buscan navegar y entretenerse en las redes sociales, se deben crear
estrategias de contenido claras y adecuadas a lo anterior en los medios digitales, que
interrelacionen la clinica con el entretenimiento y los clientes se sientan identificados para generar

en ellos sentimientos positivos con dicho contenido.
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20. ¢ Recomendaria usted al Centro Odontoldgico Sonrisas a sus amigos o familiares?

Objetivo: Determinar el nimero de clientes que recomendarian los servicios odontoldgicos de la

clinica con la finalidad de conocer la lealtad y promover estrategias de fidelizacion.

Aspectos F Absoluta F Relativa
Definitivamente si 125 57%
Probablemente si 76 35%
Indeciso 17 8%
Probablemente No 0 0%
Definitivamente No 0 0%
Totales 218 100%
0.0%

o Definitivamente si

H Probablemente si

M Indeciso
Probablemente No

B Definitivamente No

Interpretacion:
57% de los pacientes definitivamente si recomiendan a Centro Odontoldgico Sonrisas, un 35%

probablemente lo recomienda en cuanto al 8% restante se encuentra indeciso de realizar una

recomendacion.

Andlisis:
Los clientes del Centro Odontolégico Sonrisas, de forma general reflejan empatia, identificacion,
fidelizacién, lealtad y satisfaccion en cuanto a los servicios y aspectos que rodean o pertenecen a la

misma, ya que confiarian a esta la necesidad de un familiar o amigo.

Los clientes se han fidelizado con tacticas de marketing tradicional y se identifican oportunidades
significativas de implementar nuevas estrategias y trasladar esa fidelizacién a los medios digitales,
para convertirlos en promotores de marca en las diferentes plataformas que posee la clinica dental.
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21. ;Qué es lo primero en lo que piensa cuando escucha la marca “Centro Odontologico

Sonrisas?

Objetivo: Definir la percepcion de la marca en la mente de los clientes del Centro Odontolégico,

para identificar caracteristicas que nos permitan desarrollar personalidad de marca.

Atributos F Absoluta F Relativa
Atencion/Amabilidad 28 13%
Buen servicio 37 17%
Calidad 22 10%
Estética bucal 45 21%
Higiene bucal 8 4%
dientes 12 6%
Personal capacitado 9 4%
Salud bucal 53 24%
Nada 4 2%

Totales 218 100%
1.8%

M Atencién/Amabilidad
W Buen servicio
H Calidad

[ Estetica bucal

4.1% = Hiegene bucal
5.5% m dientes
Personal capacitado
H Salud bucal
H nada

Interpretacion:
24.3% de los pacientes lo primero que piensan al escuchar el nombre de la clinica piensan en salud

bucal, el 20.6% piensa en estética bucal, el 17% en un buen servicio y 10% en calidad de servicio el

grupo restantes piensan en diversas caracteristicas.

Anélisis:

La informacion obtenida de los clientes y su pensamiento al relacionar una caracteristica con el
nombre de la clinica, ayuda a desarrollar una personalidad de marca digital con caracteristicas basadas
en la percepcion de los clientes.
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22. ¢ Queé es lo que més le gusta del Centro Odontol6gico Sonrisas? (Selecciones 3 aspectos)

Objetivo: Identificar los factores, aspectos o atributos que posicionan al Centro Odontoldgico

Sonrisas en la mente de los clientes con la finalidad de promover estrategias basadas en la lealtad del
cliente.

Aspectos F Absoluta F Relativa
Atencion Personalizada 174 80%
Tratamientos de Calidad 159 73%
Alta Tecnologia 85 39%
Las instalaciones 61 28%
Precios accesibles 52 24%
Promociones 40 18%
Personal Calificado 24 11%
Cercania (sucursales) 14 6%
Nada 2 1%
Totales 611 280%
218 100%
Nada 1 1%

Cercania (sucursales) W 6%
Personal Calificado s 11%
Promociones IS 18%
Precios accesibles I 24%
las instalaciones NN 23%
Alta Tecnologia NS 39%
Tratamientos de Calidad IEEEEEEEGEGEEEEEEEEEEE  73%

Atencion Personalizada IS 30%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Interpretacion:
80% de los pacientes les gusta la atencidn personalizada, al 73% les gusta los tratamientos de calidad

y el 39% la alta tecnologia, el resto de los pacientes comento otras caracteristicas que le gusta de
centro odontoldgico sonrisas.

Andlisis:

Los resultados evidencian que la atencién personalizada y los tratamientos de calidad son las
caracteristicas con mayor representatividad en la preferencia hacia el Centro Odontolégico Sonrisas
esto ayuda a resaltar a través de contenido digital los atributos que los clientes consideran mas
importantes y que identifican a la clinica.
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b. Resultados de la entrevista realizada a la gerencia del Centro Odontolégico

Sonrisas.

Obijetivo

Identificar los medios
digitales utilizados por
la entidad.

Pregunta
¢Cuales son los
medios digitales
utilizados hasta el

momento por Centro
Odontoldgico
Sonrisas?

Respuesta

Actualmente, se posee pagina de Facebook,
para conseguir clientes, pero presiento
desconfianza por la situacion de inseguridad.
Tenemos pagina web, un cliente la creo, no sé
donde estd alojada, encontrarla 0 como
manejarla, y WhatsApp que se utiliza para
confirmar y hacer citas.

Definir quién es el
responsable de la
gestion y manejo de los
medios digitales.

¢Quiénes son los
encargados del manejo
de  esos  medios
digitales?

Yo lo manejo (Dra. Hellen Huezo) casi no me
queda tiempo de publicar en Facebook,
WhatsApp lo maneja Jackie (secretaria) y la
pagina web me la hizo una paciente, pero no
tengo acceso a ello.

Evaluar el grado de
conocimiento de los
encargados en medios
digitales de la entidad

¢Tiene esa persona
algn tipo de
conocimiento
profesional del manejo
de medios digitales?

No, no tengo a nadie encargado la verdad, solo
los cree para ver si conseguia unos clientes y
dar a conocer los servicios, pero me genera
cierta desconfianza y no me queda tiempo
para actualizar Facebook.

Determinar el grado de
interés de la entidad de
incursionar en nuevas
plataformas digitales.

¢Planea implementar

Si, me encantaria crear otras plataformas o
mejorar las que poseo.

Identificar la
percepcion de la marca
que tiene el propietario
en medios digitales

otros medios
digitales?

¢Considera que la
marca ha logrado

darse a conocer a
través de los medios
digitales utilizados?

Si, pero ha sido bien poco, de Facebook solo
alrededor de dos clientes se han realizado
tratamientos, de lo contrario solo confirmamos
citas por Facebook, también en una inversion
en Tienda cup6n donde se enviaron correos
masivos con un descuento.

Identificar el tipo de
contenido que  se
comparte en Facebook

¢Qué tipo de
contenido se comparte
en Facebook?

Pues el contenido si lo realizo yo, son imagenes
que suelo descargar de Google o de otros sitios
algunos si los edito en Paint o en el celular, casi
todas las publicaciones de Facebook las realizo
del celular.

Determinar la principal
motivacion de la clinica
en apertura de una
pagina en Facebook

¢Qué le motivé a tener
presencia en
Facebook?

Por curiosidad, ademas de que una clienta me
hizo el comentario de que si tenia Facebook la
clinica asi que decidi crearlo y fue ella que me
realizo el sitio web, pero es con un dominio
gratuito.
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¢Es posible asignar |Si, se puede es de invertir, si trae beneficios a

Evaluar la disposicion | presupuesto para | futuro nuevos clientes o asegurar los que ya
8 | de la entidad a invertir | publicidad en medios |tengo si se puede.
en medios digitales digitales? Y deserasi, |No sabria dar una cifra exacta es de ver
¢De cuanto seria? propuestas.

Definir la vision del |;Como visualiza el
propietario en cuanto a | centro Odontolégico
la implementacion de | Sonrisas en 2019,

Es poco tiempo, pero podriamos tener otras
redes sociales, eliminar el miedo de atraer

9 estrategias de |implementando  las clientes nuevos por estos medios, contratar mas
marketing digital a la | estrategias de un plan personal para poder cubrlr_ambas sucursales, y
entidad de marketing digital? ya muy a futuro poder abrir otra sucursal.

Anélisis:

Al comunicarse con la propietaria del Centro Odontoldgico Sonrisas, se percibe interés de
invertir e implementar plataformas digitales, existe esa motivacion, no obstante, también existe
desconfianza, dada la situacion de violencia e inseguridad social que atraviesa el pais, otra
limitante es la carencia de conocimientos s6lidos de gestion y administracion efectiva de activos

digitales, se poseen conocimientos basicos en edicién y manejo de redes sociales.

Se evidencia la necesidad de planeacion y planificacion de actividades mercadologicas
online, es decir, un plan de marketing digital que sirva como guia para obtener un desempefio
considerable en dicho ambito, ademéas de administrar eficientemente los activos digitales
actuales, entre ellos, pagina de Facebook, WhatsApp y Sitio Web como medios digitales propios,
plataformas con manejo inadecuado, la empresa se puede beneficiar, planificando un plan y
aprovechar de las oportunidades que ofrece el entorno digital para conectar marcas o empresa

con el consumidor y lograr reconocimiento.
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2.1.2 Infograficos.

a. Conceptualizacion.

La infografia es una manera de transmitir informacion gréficamente y sintetizar texto
ademas de transmitir un mensaje de forma iconica, de manera que el lector pueda comprenderla
sin dificultad, Costa (2003) afirma:

Infografia, es el encuentro técnico de la informatica (info) y el grafismo (grafia),
podriamos llamarla indistintamente “informacion grafica” a la fotografia y a las noticias,
que por definicién son informaciones por medio graficos.

La infografia comprende dos categorias de actividades:

¢ el andlisis o tratamiento de imagen a partir de una imagen existente;

¢ lasintesis de imagen, que produce por medio del célculo, formas, en general realista
y estéticas, pero también;

¢ la manipulacidn e iconizacion tipografica y

e la construccion de estructuras visuales: planos, modelos, y esquemas (p.135)

b. Caracteristicas.

Las mas importantes caracteristicas inmersas con sus propiedades en las infografias son:
informacion, significacién, comprension, estética, iconicidad y tipografia. Se utiliza para
sistematizar informacion que se quiere dar a conocer, sigue una estructura en tres secciones:

. La introduccidn, es donde explicamos a nuestro lector que esa infografia contiene algo

relevante y especificamente pensado en ellos. Se compone de un titulo y un breve parrafo textual
que sienta las bases de la informacion que van a encontrar en el cuerpo de la infografia.

. El cuerpo, es por lo general el bloque visual dominante de la infografia, en este punto se
encuentra el punto clave del recurso visual.
. El pie, la seccidn final donde se coloca enlaces o las fuentes donde se extrae los datos para los

graficos y el nombre del autor de la infografia. (Alcalde, 2015)
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Son los infograficos ademas beneficiosos en la presentacién de informacidn relevante por las
siguientes razones: evita el exceso de informacion, facilita la comprension, mejora la

socializacion del contenido.

c. Clasificacion.

Las infografias se pueden categorizar segun el objetivo que se persigue en su utilizacion,

los cuales son:

. Periodistica, es la infografia narrativa. Se trata de una especie de articulo visualizado. Es ideal
para situaciones en que el peso numerico no sea la clave y el tema pueda apoyarse en imagenes.
. Didactica, es la infografia cientifica que muestra y ayuda a describir procesos de produccion o

ensefia a utilizar algun producto y a comprender el funcionamiento de cualquier elemento. Contribuye,
mejor que cualquiera otro material didactico, la interpretacion de lo que en ella se muestra.

. Informativa: cualquier infografia que arroja datos o informacion relevante. Este tipo puede
contener los rasgos o aspectos mencionados anteriormente, mezclados o combinados entre si. Puede
perseguir un objetivo publicitario y, a pesar de ello, disponer de datos o informacion relevante.

. Empresarial: orientada a las empresas con fuerte componente comercial o de comunicacién
interna. Esta orientada a exponer datos estadisticos, procesos, presentacion de productos y estudios
de mercado.

Los tipos de Infografias, segin su composicion serian las siguientes:

. Cronoldgica: también llamada linea de tiempo muestra informacién en linea de tiempo y describe
su evolucidn en el tiempo.

. Comparativas: compara dos 0 mas valores o items

. Diagrama de flujo: diagrama de actividades que muestra el flujo de control general de un proceso
0 actividad.

. Descriptiva: da a conocer los aspectos fundamentales de un determinado objeto.

. Secuencial: representa una historia en pasos y en etapas. Normalmente se utiliza para visualizar
los pasos en un proceso.

. Estadistica: muestras métricas, ventas estudio de mercado en cuestas o tendencias.

. Geografica: ubica la informacién en un lugar, geo posicionandola por medio de mapas

. Jerarquias: establece un orden de la informacion segln un proceso de clasificacion jerarquica que

consiste en separar un conjunto de objetos en clases o subclases. (Alcalde, 2015).
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d. Infograficos de la investigacion.

Dado el tipo de informacion que se desea presentar, se decidié acoplar en infograficos
estadisticos los resultados del sondeo y en un infografico descriptivo los resultados de la

entrevista realizada a la gerencia, siendo visualmente comprensibles, acoplando en ellos los
resultados mas relevantes e importantes.

o Infografico 1. Estadistico: Los resultados del sondeo.

CH
F 4
Resultados A
Sonrisas
Sondeo de Marca

Sondeo realizado en una poblacion de 218 pacientes en las diferentes sucursales de
Centro Odontologico Sonrisas.

MEDIOS DIGITALES Y FACEBOOK

( i 7 NO TIENEN . 91,3% DE LOS PACIENTE
0 CONOCIMIENTO A UTILIZA UN
/() DE 1LOS MEDIOS =

DIGITALES SMARTPHONE
DE LOS PACIENTES  QUE POSEE LA PARA CONECTARSEA
CLINICA . INTERNET

SDECADA10 £ 31

PACIENTES 222 * MAS DE
CONOCE POR

RECOMENDACION % * % 1 60

A CENTRO ODONTOLOGICO SONRISAS PERSONAS

PREFIEREN PROMOCIONES Y

DE LAS PERSONAS DESCUENTOS COMO PUBLICIDAD EN
0 UTILIZA MEDIO DIGITALES
/0 PLATAFORMAS

DIGITALES as%
10DOS LOS ao0% sa% a0
DIAS iy
5% 23%
DECLARACIONES %
1%
10%
e arhZ E| 44% DE LOS PACIENTES >
ICH:]}E; AFIRMAS QUE A VECES mucho nad> Poco
i ! /
—— ‘F’fti‘::( ’;L‘;’::?( IONES  399% INFLUYE POCO
— Cai om‘\ ; EN SU PREFERENCIA DE SERVICIOS
: ODONTOLOGICOS

St LA CLINICA TIENE FACEBOOK

Figura 7. Resultados de la Investigacion.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion mediante resultados del sondeo realizado.
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o Infografico 2. Estadistico: Tendencias de uso en las redes sociales.

Tendencias de Uso

" Redes Sociales

~

= .

\.\.—.‘ 1 .v. g
P -

71% les gustaria ver imple- 51.9% definitivamente si

mentado en redes sociales  participarian en sorteos y
promociones de servicios  dindmicas en redes sociales

-
S

Tomando en cuenta a
218 pacientes

Red Social con mayor frecuencia de uso.

Facebook Instagram
91.7% 51.4% N

YouTube

WhatsApp Correo
82.6% 45% 35.3%
Twitter
Informacion Adicional 12.8%

73.9% de clientes realiza muy
frecuentemente la actividad de Snapchat
navegar en redes sociales ; 2.3%

La segunda mayor actividad que realizan al
conectarse a internet es buscar entreteniendo
representada por un 53.2%.

Figura 8. Tendencia de uso de las redes sociales de los clientes del Centro Odontol6gico Sonrisas.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion mediante resultados del sondeo realizado



o Infografico 3. Descriptivo: Entrevista a la gerencia.

ENTREVISTA A LA GERENCIA

Al comunicarse con la MEDIOS DIGITALES ACTUALES
propietaria del Centro

Odontoldgico Sonrisas, ]

se percibe interés de Tl Facebook
invertir e implementar plataformas @ WhatsApp
digitales; Existe motivacion de su @ Sitio Web

parte.

ESTRETEGIA DE - |
MARKETING i el ey

desconfianza e inseguridad
DIG ITAL' que vive actualmente el pais.

Se evidencia la necesidad de

Cafecads i encansdo de planeacidn y planificacion de
marketing digital , quien actividades mercadoldgicas
realiza contenidos y manejo online, es decir, un plan de
de redes sociales es la marketing digital que sea
Dra. Huezo. una gua para obtener un
desempeno considerable en

medios digitales.

Figura 9. Entrevista a la gerencia del Centro Odontol6gico Sonrisas.
Fuente: Elaborado por el equipo de investigacién mediante resultados del sondeo realizado
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2.1.3 Conclusioén general de percepcion de la marca.

El 66.51% de los clientes reales del Centro Odontologico Sonrisas han conocido la marca
por medio de referencia de terceras personas, es decir, existe la oportunidad de poder generar
Engagement o fidelizacion a través de los medios digitales, oportunidad que posee la empresa,
ademaés, aprovechando que el 80.74% de los clientes estan satisfechos con los servicios
otorgados de forma general, expresan aceptacion de la misma, situacion que puede ser

provechosa para la empresa.

Segun el sondeo, el 66.97% de los clientes desconocen los activos digitales de la empresa,
evidenciando que la clinica posee la oportunidad de mejorar ese porcentaje y aprovechar los

beneficios que se obtienen de una adecuada gestion del marketing digital.

El 79.36% de los clientes nunca han visitado la pagina de Facebook de la clinica, no obstante,
38% de ellos, son influenciados en adquirir productos o servicios de empresas que poseen

Facebook.

De forma general y segln los resultados del sondeo, los clientes poseen la percepcion

porcentual acorde a diferentes atributos de la clinica

Atributos F absoluta F relativa
Atencion/Amabilidad 28 13%
Buen servicio 37 17%
Calidad 22 10%
Estética bucal 45 21%
Higiene bucal 8 4%
dientes 12 6%
Personal capacitado 9 4%
Salud bucal 53 24%
Nada 4 2%

Totales 218 100%
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2.2 MAPA DE LA SITUACION.

2.2.1 Descripcion general de la situacion digital actual de la entidad.

a. Medios propios.

e Sitio web.

El Centro Odontologico Sonrisas posee sitio web, notablemente carece de nocién
mercadoldgica o estructura innovadora necesaria para generar un impacto visual en las personas
que buscan informacion directa de la clinica.

https://centro-odontologico-sonrisas1.we

bnode.es/
Pagina: Indexable
Tamafio de la pagina: 275.19 KB
6 El estado del cédigo de la pagina: 200
o . Errores criticos 4
Evaluacion de la

pagina Aviso 0

Figura 10. Evaluacion del sitio web del Centro Odontoldgico Sonrisas.

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion con el recurso digital sitechecker.pro. y sitio
web de la clinica.

El sitio web de la clinica muestra deficiencias en la gestion del hosting, la URL es un
dominio gratuito dificultando su encuentro en los motores de busqueda. La porcion de contenido
es 6%, siendo muy pocas atractivas, las imagenes no tienen atributo ATL y TITLE, ademas, no
estd optimizado, dificultando la descarga del mismo. Carece de actualizaciones desde su
creacion, de manejo de SEM y SEO.
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e Redes sociales.

Un perfil en Facebook y una cuenta de WhatsApp son las redes sociales de la clinica,

aparentemente ambos con gestion y administracion deficiente.

Cuadro 16: Situacion actual de los medios propios del Centro Odontoldgico Sonrisas.

MEDIOS PROPIOS

Redes sociales
Indicador Facebook Instagram YouTube
Compartido 1 NO NO
Me gusta 126 NO NO
Seguidores 216 NO NO
Calificacion 2 (5 estrellas) NO NO
Frecuencia de publicacion 20 publicaciones al afio NO NO
Comentarios Cero NO NO
Botones de accion NO NO NO
Capacidad de respuesta Responde en un dia NO NO
WhatsApp
A través de este medio se asisten y atienden clientes, ya sea, para brindar informacion general de los servicios
ofertados 0 agendar citas. Cabe resaltar, que no es un perfil de WhatsApp Bussines y que se cuenta con un perfil
de WhatsApp en cada sucursal.

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion con informacién proporcionada por El Centro Odontolégico S.

b. Medios ganados.

Cuadro 17: Anélisis de Medios Ganados del Centro Odontol6gico Sonrisas.

MEDIOS GANADOS

Se refleja con un anuncio simple gratuito, sin estrategias de publicidad

Paginas Amarillas de El Salvador .
en linea.

Es una mencidn en la cual, se refleja una breve resefia historica de la
Red de Salud de EIl Salvador clinica y la gama de servicios que se oferta, nimero de contactos y
direccion de las sucursales.

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion con informacion proporcionada por El Centro Odontoldgico S.
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En el cuadro 18, se analiza la forma de entrelazar los Medios Digitales del Centro
Odontologico Sonrisas entre si, el panorama muestra oportunidades para aprovechar

eficientemente estos medios y generar reconocimiento de marca en el mercado.

Cuadro 18: Interconexion Entre los Medios Digitales del Centro Odontol6gico Sonrisas.

INTERCONEXION ENTRE LOS MEDIOS DIGITALES DEL CENTRO ODONTOLOGICO SONRISAS.

Out/In Www. Facebook Instagram | WhatsApp | YouTube

Frecuencia: Ningun post

desde su creacion. .
) Unicamente
No se crea ni comparte )
se refleja en

Www. Contenido: 25% informa- | contenido. Se refleja el NO i NO
icono de

cion de contacto. 50% de icono de Facebook
contacto

servicios que se ofrecen.

25% de datos de interés.

Frecuencia: 1 post/dia o

semana.

Contenido: fotografias

o Ninguna
) ) y 0 iméagenes elaboradas .
Ninguna informacion de o accion de
Facebook o por la propietaria con NO L NO
pagina web. L . redireccion
edicion sencilla, en las
a Facebook
cuales se plasmaba parte
de los servicios que se
ofertan y felicitaciones
de dias festivos.
Instagram NO NO NO NO NO
) o o Solventar
Se reflejan los datos de Publicidad para visitar
WhatsApp . ) NO consultas y NO
contacto de la clinica el perfil de Facebook

agendar cita.

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion con informacion proporcionada por el Centro Odontolégico S.
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2.2.2 Descripcion de las oportunidades identificadas.

La gestion de calidad en las plataformas digitales tiende a crear oportunidades necesarias

para el crecimiento de cualquier organizacion; la mejora es una actividad continua y la

informacion proveniente de los clientes y auditoria en los sistemas de gestion pueden utilizarse

para encontrar las oportunidades de potencializar deficiencias (reconocimiento de los medios

digitales de la marca y contenido poco atractivo) y crear valor en la comunicacion y Engagement

del Centro Odontolégico Sonrisas.

Oportunidades visualizadas pueden estar enfocados en mejorar el reconocimiento

(Awareness), fidelizacion de clientes, posicionamiento, captacion de nuevos clientes, etc. De las

cuales se desglosan las siguientes:

[ ¢ Lanzamiento de promociones por medio de publicidad pagada. \
Creacion de contenido informativo y creativo que cautive la mente y la
curiosidad de los clientes reales como potenciales ademas de Aumentar la
interaccion con los usuarios.

de especialidad que oferta el Centro Odontol6gico Sonrisas.

Comunicacion promocional e integral de todos los servicios basicos como

/

Redisefiar el sitio web con informacion directa de la clinica e imégenes\
y fotos reales que generen confianza en los clientes que lo visitan.

Crear un sitio interactivo, donde el cliente se identifique directamente
con la marca.

Enlaces directos con las redes sociales y viceversa para obtener un mayor
reconocimiento de los medios digitales y su contenido.

Crear un catalogo de servicios con precios generales de procedimientos

dentales especificos.




Redes
Sociales

Contenido

Plataformas
digitales
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Creacion de cuenta en Instagram la segunda red social con mayor\
popularidad entre los clientes del Centro Odontol6gico Sonrisas.

Publicidad pagada en Instagram y Facebook para comunicar promociones

en servicios dentales ofertados por el Centro Odontolégico sonrisas.
Creacion de canal en YouTube.

Aprovechamiento de WhatsApp para enviar promociones especiales a
clientes ya fidelizados para generar relaciones sostenibles. J

Creacion de videos informativos sobre consejos de salud bucal, y
promociones de venta, realizados por la dra. Hellen Huezo con la
finalidad de crear empatia con el publico meta.

Crear historias de un antes, durante y después de los procedimientos que
se le realizan con permiso del paciente para mostrarlos de los usuarios
de Instagram.

Concursos 0 sorteos interactivos y dinamicos que capten facilmente la
atencion de los usuarios de las redes sociales.

Publicacion de Promociones atractivas a través de imagenes interactivas
Explotar las caracteristicas que caracterizan a la clinica a través de
publicaciones (atencion personalizada, calidad y alta tecnologia)

-

-

e Potencializar las herramientas digitales para medir la interaccion de\
los usuarios de las redes sociales con las diferentes cuentas del
Centro Odontolégico Sonrisas y de esta manera tomar decisiones
correctivas en la gestion de las mismas.

e El medio digital méas utilizado por los clientes del Centro
Odontol6gico Sonrisas son los smartphones por lo tanto se pueden
potencializar plataformas de ubicacion por medio del GPS (ejemplo:

Waze, Google Maps)

Figura 11. Oportunidades digitales identificadas.

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion.
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2.3 IDENTIFICACION DE OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA.

La era digital ha cambiado de manera generalizada la percepcion, cultura y modos de
socializar entre las personas. Con el propdsito de potenciar el desarrollo sostenible del Centro
Odontoldgico Sonrisas se ha considerado la implementacion de este proyecto, un Plan de
Marketing Digital, que pretende, principalmente, generar reconocimiento de marca y

fidelizacion de los clientes a través de los medios digitales.

La clinica debe innovar la forma de comunicar su modelo de negocio, el valor que pretende
entregar al cliente y mas importante la forma de atraer a los consumidores, solo de esa manera
podré alcanzar sus objetivos y convertirse en un largo plazo una empresa lider entre la
competencia en los municipios en los cuales presta sus servicios, aprovechando todos los

beneficios que aporta la era digital y sus plataformas.

La manera mas eficiente de generar relaciones redituables con los consumidores, es crear
un ambiente fisico y uno digital que ofrezca una sensacién de calidez y calidad otorgada de la
empresa a los clientes y reciprocamente, donde ellos sean los principales creadores de contenido

en los medios digitales para generar confianza en toda la comunidad.

Estar en entornos digitales promueve la confianza de los clientes y seriedad del negocio,
accesibilidad, canal de distribucion de informacién masiva, y la utilizaciéon de las diferentes
plataformas permite ahorrar capital, ya que son accesibles en cuanto a costos.
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2.3.1 Objetivo general.

Generar reconocimiento de marca al Centro Odontolégico Sonrisas mediante la utilizacion

de activos digitales adecuados al giro, capacidad de la empresa y perfil de los clientes.

2.3.2 Objetivos Especificos.

o Utilizar nuevas plataformas digitales para generar Brand Awareness al Centro

Odontoldgico Sonrisas.

o Redisefiar la administracion de los Activos Digitales del Centro Odontol6gico

Sonrisas para propiciar percepcion de marca.

o Generar Engagement con el puablico objetivo mediante las diferentes plataformas
digitales del Centro Odontoldgico Sonrisas para establecer relaciones redituables con los

clientes.
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2.4 DEFINICION DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR.

2.4.1 Descripcion general del activo digital.

Cuadro 19. Activos digitales a utilizar

Activo digital

Likealizer

Sitechecker.pro

Google Analitycs

Facebook

Facebook Ads

Ads Manager de

Facebook

ACTIVOS DIGITALES AUTILZAR
ANALITICA DIGITAL

Funcion
Analizar algunos parametros
de la pagina de Facebook

propia y de la competencia.

Analizar el sitio web y el de

la competencia.

Analizar el sitio web

Aporte

Se podra mantener una mejora continua de la Fan page,
siempre y cuando se adecue la gestion de la misma a los
consejos Yy sugerencias que brinde este active digital

Este activo digital realiza diagndstico del estado actual del
sitio web para tener una mejora continua, y Brinda
sugerencias para optimizar dicha plataforma

Genera informes particulares del estado actual del sitio web
que refleja informacion adecuada para mejorar algunos
parametros o errores y asi optimizar dicho active digital en

los buscadores.

REDES SOCIALES

Ofrece servicios de redes
sociales. Actualmente la
clinica ya posee un perfil, no
obstante, se pretende
redisefiar la estrategia de

contenidos.

Plataforma para crear la
campafa publicitaria dirigida

a esta red social.

El administrador de anuncios
es una herramienta de
Facebook con la que puedes
crear 'y administrar tus

anuncios de la plataforma.

Redisefiar el contenido generara mayor atraccion y
posicionamiento visual en la mente de los consumidores. Se
concebira mayor trafico orgénico en la Fan Page, con la
finalidad de optimizar la gestion de los recursos que

Facebook ofrece para el contacto directo con el cliente.

Brinda la posibilidad de crear un gran nimero de anuncios
de una forma mas sencilla, dirigido los servicios ofertados
del Centro hacia el puablico objetivo Odontolégico
Sonrisas.

eficientemente la

Permitira a la clinica gestionar

implementacion de las campafas de informacion
promocional y publicitaria, asi como, segmentar el mercado
y controlar o medir el impacto de dichas campafias

publicitarias.



WhatsApp

Instagram

Canal de YouTube

Google My Bussines

WIX

Google AdWords

Canva

Aplicacion de mensajeria

moévil  instantanea  para
smartphones mediante
internet.  Actualmente, la

clinica ya cuenta con este
servicio, sin embargo, se

pretende redisefiar la gestion.

Instagram es una red social y
aplicacion para compartir

fotos y videos.

Es una red social que permite

compartir videos.

Optimizar en los buscadores
de Google la presencia

digital de la clinica.
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Mediante una eficiente gestion de la red social de chat en
tiempo real por excelencia, se mejoraran las relaciones
interpersonales con los clientes, la interaccién y contacto
sera mas fluida y agilizar los diferentes procesos de la

clinica.

Se considera necesario para un amplio desarrollo de la
estrategia digital. Estando en el top 5 de las redes sociales
mas utilizadas a nivel mundial, es necesario dirigir
esfuerzos mercadoldgicos, para el cumplimiento de los
objetivos planteados por laempresa. La cuenta de Instagram
se crearia un Instagram empresarial la cual se vincula con la
pagina de Facebook haciendo més sencillo el manejo de las
cuentas, ademas haciendo inversiones en publicidad dentro
de esta plataforma

Con ello se generara presencia de marca, mediante la
divulgacion de diferente contenido variado en formato
video interactivo.

Gestionar gratuitamente la informacion de la clinica en
Google, tanto en la basqueda como en Maps. También

interactuar con clientes reales y potenciales.

SITIO WEB

Creacion de sitio web para
mejora  visual 'y de

informacion.

Inversion en publicidad

Se pretende adecuar un sitio armonico, con informacién
necesaria y de interés para el cliente. Ello aportara mejor
imagen de marca y aumentara los niveles de confianza con
los clientes, ademas de brindarles una herramienta Gtil a
través de la cual puedan informarse acerca de la clinica y
todo lo que ofrece al publico.

Promover el sitio web mediante los anuncios de motores de
blUsqueda que generen visitas al mismo de clientes reales y

potenciales.

DISENO DE CONTENIDO DIGITAL

Herramienta online de

disefio gréfico.

Ayudard a elaborar diferente contenido estratégico
informativo y acorde a las estrategias digitales que se

propongan.



Herramienta online de
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Se podra disefiar y contenido estratégico atractivo e

interactivo para compartir en los diferentes activos digitales,

Genial.ly

disefio grafico. se complementa con Canva y permite extender las opciones

de plantillas graficas en diferentes formatos.
. Herramienta online de Permite crear y generar contenido multimedia en formato
Clipchamp - . : . .
edicion de videos. video de forma interactiva.
EMAIL MARKETING

Es un proveedor de servicios Para la distribucién de contenido promocional masivo a

o de marketing por correo través de correos, lo que le permitird a la clinica poder
MailChimp

electrénico y el nombre de la  abarcar un numeroso grupo de clientes potenciales con sus

empresa que lo opera. campafias publicitarias muy creativas.

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion.

2.4.2 Justificacion.

Se considera que los activos digitales seleccionados son los adecuados para implementar el
plan de marketing digital, ya que han sido seleccionados acorde a los analisis de los resultados
obtenidos del sondeo realizado a los clientes reales del Centro Odontol6gico Sonrisas,

informacidn proporcionada por ellos mismos, lo que ha permitido establecer su perfil digital.

Posterior al estudio y respectivos analisis realizados, se ha establecido la situacion digital
actual de la empresa, entre los objetivos propuestos se ha considerado generar reconocimiento
de marca en los ambitos digitales, ya que segun los resultados del estudio realizado es una
oportunidad de mejora significativa. Las actividades, gestion y administracion de los medios
digitales propuestos de manera eficiente pueden asegurar generar reconocimiento de marca y
posicionamiento digital, entre muchos otros beneficios. Por otro lado, también se ha considerado
la capacidad de la empresa en dicha propuesta, considerando aquellos activos digitales que

puede manejar y mantener responsablemente, en la actualidad, segln su tamafio.
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2.4.3 Recomendaciones generales de uso.

Las técnicas de Marketing Online mas efectivas son aquellas que dan cuenta de esta nueva

realidad y que acuden a las Redes Sociales para conectar con su publico objetivo y difundir sus

propuestas.

Contratar a un Community Manager para la adecuada administracion de los activos
digitales o brindar oportunidades de pasantias o formarse en cuanto a las teméticas
relacionadas.

No poseer activos digitales que no se podran mantener en constante actualizacion o
con una gestion adecuada.

Mantener una sola linea grafica para los disefios en cualquier tipo de contenido,
acordes a la imagen corporativa de la empresa.

Procurar realizar disefios con resolucion de alta calidad, apoyando la edicion con
programas especializados, ya sean en linea o fuera de linea.

Adaptar los disefios al tamafio recomendado para cada red social en sus diferentes
secciones y segun las actualizaciones realizadas por cada proveedor en su plataforma,
para ello, es necesario actualizarse constantemente con dicha informacién.

Generar contenido de interés que sea valiosos para el publico objetivo, hasta
convertirse en el referente en cuanto al giro o tematicas relacionadas a los servicios.

No enfocarse en obtener seguidores, sino en cuidar la calidad del contenido que se
comparte.

Definir una estrategia digital para cada uno de los medios o plataformas digitales que
sirva como guia para la correcta aplicacion de la misma y la basqueda de los objetivos
trazados. Tener una planificacion diaria, semanal, mensual, anual, que refleje el camino
a seguir y la forma de hacerlo, sin perder de vista los objetivos propuestos.

Conocer el horario mas adecuado para realizar una publicacion o compartir algin

contenido, segun las diferentes plataformas.
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Conocer la frecuencia de publicacion diaria, semanal, mensual y anual, segln las
diferentes plataformas.

Compartir contenido de facil comprension, sencillo pero atractivo, “menos es mas”.

Generar contenido participativo o que promueva la interaccion de los usuarios, por
ejemplo: dindmicas, promociones, sorteos, adivinanzas, concursos, etc.

Buscar y desarrollar alianzas estratégicas con otras empresas en medios digitales.

Planificar la forma de manejar y solventar conflictos o situaciones complicadas en
plataformas sociales.

No vender en redes sociales, dichas plataformas son para fidelizar a la comunidad
detrds de la marca, es decir generar Engagement, posterior a ello y manteniendo una
imagen corporativa profesional, las ventas pueden estar arraigadas.

Optimizar las diferentes plataformas digitales para estar en las primeras posiciones
en las busquedas de Google.

Invertir en publicidad en las diferentes plataformas digitales.

Procurar tener respuesta rapida ante cualquier interaccién del cliente con la empresa
en su ambito digital.

Antes de publicar algin contenido en alguna plataforma digital, este debe revisarse

las veces que sean necesarias.
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CAPITULO I1I: PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL

3.1 METODOLOGIA

Después de la recaudacion de informacion necesaria para establecer la situacion actual digital
de la clinica, se plantean oportunidades en un plan de marketing digital a través del disefio de
estrategias desarrolladas en un plan de accién beneficioso acorde a la capacidad de la empresa,

encaminado a buscar provecho del entorno online.

3.1.1 Metodologia de la formulacidn de estrategias.

La metodologia propuesta para el disefio de las estrategias se desarrollard con base en los
objetivos, formulados en relacion a la informacion recopilada previamente en el sondeo de
marca tomando en cuenta las principales necesidades de la clinica, sirviendo de guia para la

elaboracion de la propuesta que comprende los siguientes elementos:

e Objetivos: Se plantea el objetivo a alcanzar mediante la implementacion del plan de
marketing digital.

e Estrategias: lineas de accidn a seguir para lograr la obtencion de los objetivos.

e Publico: se especifican los segmentos a los que se enfocaran las estrategias, para obtener
resultados eficientes al implementarlas.

e Etapa: se plantean diferentes etapas para cada estrategia las cuales desarrollaran
diferentes tacticas que orienten la adecuada implementacion de dichas estrategias y
consecuentemente el logro de los objetivos.

e Periodo: tiempos establecidos para la implementacion de las etapas.

e Presupuesto: montos previstos para la implementacion de cada tactica.
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El cuadro 20 detalla cada elemento antes descrito y refleja la version grafica de la
metodologia seleccionada, se propone utilizar esta estructura para plasmar las estrategias,

publicos, etapas y tacticas de manera ordenada, legible, de facil lectura y comprension.

Cuadro 20. Modelo para la formulacion de estrategias.

OBJETIVO
ESTRATEGIA
PUBLICOS

ETAPA1

Tactica 1

Tactica 2

ETAPA 2

Téactica 1

Tactica 2

ETAPA3

Téactica 1

Téctica 2

Fuente: elaborado por el equipo de investigacion.

3.1.2 Justificacion de la Metodologia.

Mediante el sondeo realizado previamente a los activos digitales del Centro Odontoldgico
Sonrisas se identificaron las principales areas de mejora las cuales se utilizaron para formular
objetivos estratégicos claves evidenciando las necesidades de la empresa y que pretenden
convertir dichas areas de mejora en oportunidades, por lo tanto, se plantea utilizar una
metodologia basada en objetivos para la elaboracion de la propuesta del plan de marketing

digital.
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La metodologia consta de diferentes elementos, el principal es el objetivo, que se ha
formulado para satisfacer alguna de las necesidades identificas en el sondeo realizado, luego se
plantean la estrategia para la obtencion del objetivo, posteriormente se define el publico al cual
se encaminaran los esfuerzos mercadologicos, después se describen las etapas a sequir y cada
etapa consta de diferentes tacticas que promueven el desarrollo eficiente de la estrategia, por
ultimo, se establece el periodo en el cual se realizaran dichas tacticas y ademas, el presupuesto.

Toda la metodologia anteriormente detallada, plasma una guia practica para el correcto
entendimiento y aplicacion de las estrategias que solventaran las principales necesidades de los

activos digitales del Centro Odontoldgico Sonrisas.

3.2 FORMULACION DE ESTRATEGIAS.

3.2.1 Estrategias y tacticas.

En la actualidad, la planeacién estratégica de mercadeo para las empresas es de vital
importancia, tanto en el marketing tradicional como en el marketing digital, por ello, se
establecen estrategias claras, alcanzables, que conviertan las debilidades en fortalezas y

amenazas en oportunidades.

A continuacidn, se proponen herramientas mercadoldgicas estratégicas con sus respectivas
tacticas al Centro Odontolégico Sonrisas que buscan obtener diferenciacion y una ventaja
competitiva significativa en el mercado digital altamente cambiante, estableciendo estrategias

innovadoras gque generen reconocimiento de marca a la misma:
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a. Estrategia 1. Reconocimiento de marca y generacion de valor.

Utilizar nuevas plataformas digitales para generar Brand Awareness al Centro

OBJETIVO 1 Odontolégico Sonrisas.

Reconocimiento de marca y generacion de valor.

ESTRATEGIA1 Descripcion: apertura de nuevas cuentas en diferentes activos digitales que generan
presencia de marca, con la finalidad de crear valor capital y reconocimiento.

Clientes reales de 18 a 50 afios que tengan presencia en las diferentes plataformas
virtuales y conozcan o no los activos digitales de la marca.
Clientes potenciales de 18 a 50 que tengan presencia en las diferentes plataformas
virtuales y conozcan o no los activos digitales de la marca.

PUBLICOS

ETAPA 1
Creacion de cuentas de Analitica Digital

Se creard cuentas en herramientas de andlisis digital para medir todas y cada una de las acciones de la pagina
web, redes sociales y otras Plataformas Digitales que le ayudaran a la clinica a conocer la gestion a través de
internet.

Con la oportunidad de medir las visitas, el tréfico, los likes, las aperturas de mails, generando informacién
importante para la clinica, para saber que les gusta o qué les disgusta a los clientes.

Tactica 1 Apertura de nueva cuenta en Likealyzer

Likealyzer, es una herramienta gratuita que te permite analizar en pocos segundos algunos parametros de tu
pagina de Facebook y luego de tu competencia como benchmarketing y poder comparar. Proporciona
informacion detallada sobre problemas identificados, ademas de que ofrece consejos de éxito para sacar el
maximo provecho de la red social.

Paso 1. Entrar a likealyzer.com y registrarse con Facebook, escribe la URL de la pagina de Facebook de la
clinica (https://web.facebook.com/centroodontologicosonrisas/):

@ Likealyzer

Incrementa tu
rendimiento en

Facebook

Usando IA, Likealyzer ayuda a las marcas a
lograr el éxito en las redes sociales al
proveer informacién Util, no solo métricas
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Paso 2. Seleccionar la Fan Pages de Facebook del Centro Odontol6gico Sonrisas (se debe ser administrador de
la pagina) o escribe el URL de la misma. En pocos segundos se observa el informe detallado con los resultados:

@ Likealyzer

@ Likealyzer Q Find a Facebook Page

Centro Odontologico Sonrisas @

MyPages  Favorites
Hospital

ResumendelaPagina  Insights de la Pagina  wEvo Portal de

ASESORAMIENTO PERSONAL

Correo Electronico

Centro Odontolégico ... @
spital

7

3 facil de hacer y 2 un cansl mpartante. Agregar shara

El anexo (;) muestra un informe de la pagina de Facebook del Centro Odontolégico Sonrisas. Entre la
informacion que ofrece podemos destacar:

Resumen de la pagina: muestra el desempefio de la pagina segln la asignacién de porcentajes,

[ ]
asesoramiento personal, tabla de posiciones, aumento de likes, engagement, entre otros.
@ B Cemwo Odomoldgico Sonrisas Hospital
Usmedo de sccitn i v E;SEES?:AIENTDI)EME
R o 572 o
VI. - S COMPROMISO e
348 64,8 % dal t0tal 6 W QuEtE
ACTIVIDAD MR |
¢ Insight de la pagina: muestra el desempefio general de un periodo determinado, las mejoras en aumento

porcentual, el desempefio de las publicaciones y las interacciones generadas y el tipo de contenido que
genero desempefio superior, el alcance de cada una de ellas, seguidores por género y horario en que la

audiencia esta en linea.

[ B Centro Odontologico Sonrisas Hospital mos. oovonan s amas P 4|

Cudl e5 tu desempenio general este perioda?

* - Fis

79 58 314 537

180 tu LikeRank ™ este periodo?

@ l_-ll
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e Portal de contenido: muestra un filtro de informacién para poder seleccionar el contenido de interés.

9 B centro Odontologico Sonrisas Hospital

) Utiimos 7 dizs = T Odenarperfecha~  IE Sinfito ~ BB Vistadelista -

30 532 Foto

[

Paso 3. Tras el analisis, se ofrece una serie de datos relacionados con el rendimiento de la pagina, ademas de
una calificacion y multiples recomendaciones para mejorar.

De esta manera, Likealyzer proporciona estadisticas actualizadas diariamente para que puedas optimizar el
rendimiento de tu Facebook Page. Incluso permite supervisar y comparar los esfuerzos realizados con los de las
marcas mas populares o con las empresas mas relevantes, incluyendo a los propios competidores. Se trata de
una herramienta muy comoda y sencilla de utilizar que puede resultar muy Util en el proceso de analisis de la
competencia.

Tactica 2 Apertura de nueva cuenta en Sitechecker.pro

Sitechecker.pro es un sitio gratuito que contiene herramientas de analisis de sitios web, permite realizar una
evaluacion de la misma y su estructura mediante un diagndstico, ademas, provee consejos para incrementar
rendimiento, errores estructurales y SEO para mejorar la posicion en los resultados de blsqueda de Google.

Paso 1. Entrar a Sitechecker.com y registrarse:

Create account

centroodontologicosonrisas1@gmail.com

Password
ooooooooooooooooooooooo|

_— or use your social profile

f Create with Facebook [l (G + Create with Google

By clicking button "Create account”, "Create with Facebook” or "Create
with Google” you agree to our Terms and Conditions and Privacy Policy.
We'll occasionally send you account related and promo emails.

Already have an account? Sign in
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Paso 2. Colocar la URL del sitio web de la clinica (https://centroodontologico90.wixsite.com/misitio):

C | 8 Cosegure | nepststchsckarpraes

SITECHECKER.PRO Produets < Resoures = Priing

Obtenga resultados SEOQ GRATIS con un analisis SEO de su pagina

Mejore la clasificacion SEQ de su pagina con el analizador de paginas web de Sitechecker

Paso 3. Realizar analisis del informe resultante de errores y rendimiento de la estructura del sitio web.

Mobile User Experience

X  Score Google Page Speed Score is: 60
Usability gle User Experience Score is: 96
Mobile User
Experience How to fix v
Mobile User
Experience How to fix v
Téctica 3 Apertura de nueva cuenta en Google Analytics

Google Analytics es una herramienta de analitica web gratuita que permite a los propietarios de sitios web
conocer el grado de implicacion de los usuarios con ese activo digital en particular y la forma de interaccién con

el mismo, con la finalidad de encomendar errores y mejorar rendimiento.

e Analiza contenido.

e Analiza redes sociales.
e Dispositivos moviles.
e Conversaciones.

e Analiza publicidad.

Los datos proporcionados por Google Analytics permiten mejorar y analizar los contenidos del sitio web, el
rendimiento de redes sociales y de las campafias realizadas en las herramientas de trafico que se utilice
(AdWords, Display entre otros). Brinda reportes con informacion de los visitantes del sitio: sexo, edad, idioma
del navegador, sistema operativo, que impulsan los esfuerzos de marketing directamente al publico objetivo de

la clinica y, sobre todo, a escalar en los motores de busqueda en Google.

Una desventaja es que no proporciona un historial de datos pasados, el analisis se realiza desde el momento que

se enlaza el sitio web.
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Para crear una cuenta en Google Analytics se debe seguir el siguiente proceso:

Paso 1. Ingresar a https://analytics.google.com y registrarse, proporcionando la informacidén solicitada en el
proceso de registro:

Analytics

Empiece a analizar el trafico de su sitio web en 3 pasos

@ Registrese en Google Analytics

Zspanol (Espania) ~

© Aiada el codigo de seguimiento

ginas. Asi, Goog
visitas su sitio web.

© Conozca a su audiencia Empezar a usar Google Analytics

T
&7

En pocas horas empezars a ver datos sobre su
sitio web,

Registrarse

Registrese ya de forma fécil y gratulta.

¢Todavia tiene proguntas? Cantro do Ayuda
para pegarlo
ra cuando recibe

Google
Iniciar sesion

Ir a Google Analytics

Correo electronico o teléfono

¢Has olvidado tu correo electronico?

No es tu ordenador? Usa una ventana privada para iniciar
sesion. Mas informacién

Crear cuenta

Ayuda  Privacidad  Témminos

Paso 2. Clic en crear cuenta para obtener ID de seguimiento y aceptar términos y condiciones:

Analytics

Cuenta nueva

iDe qué quiere realizar el seguimiento?

Sitio web Aplicacion mavil

Configuracion de la cuenta

Nombre de la cuenta

Las cuentas pueden contener m

je un 1D de

‘ Nombre de mi cuenta nueva |

Configuracién de la propiedad

Nombre del sitio web

mi sitio web r

‘ Nomb:

URL del sitio web

http:// v Ejemplo:

Categoria de sector

Seleccione una opcion. +

Al Analytics

Zona horaria de los informes

Estados Unidos + (GMT -07-00) hora de Los Angeles

Configuracién para compartir datos

Los datos que recopila, procesa y almacena con Google Analytics (‘d
del sistemary, en raras ocasiones, con motivos legales que se descrit

datos mayor control ala b

Las ope P: p:

7 Productos y senvicios de Google

Descubra c6mo Google Analytics protege los datos.

Get Tracking ID Cancelar
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Pruebe la nueva aplicacién mévil Google
Analytics

Con la nueva aplicacion movil Google Analytics
puede acceder a sus metricas clave en cualquier
momento y desde cualquier lugar

osucys [ EH

Paso 3. Instalar ID se seguimiento en todas las paginas del sitio web.

Paso 4. Una vez creada la cuenta, se configura enlazando todas las cuentas ligadas a Google (sitio web, redes

.1l Analytics

ADMINISTRAR
Q

e ©

a ¥

Todas las cuentas » bambu estore

Todos los datos de sitios ... ~

USUARIO

— -

bambu estore 1D de seguimiento

UA-127953929-1

Estado
No se han recibido da
B configuracién de la propieda

Seguimiento del sitio web
ame  Administracion de usuarios
Etiqueta de sitio web global (gtag.js)
Este es el codigo de seguimiento de la etiqueta global di
quiera realizar un seguimiento. Si ya tiene una etiqueta «

Js  Informacion de sequimiento

Codigo de sequimiento

Recogida de datos <I-- Global site tag (gtag js) - Google Analytics -->

Retencion de datos <script async src="https://www.googletagmanager.c
<sCripts

User ID swindruss dntal ssar = windmue datal ~ar i 71

sociales, Google My Business, Google AdWords, entre otros):

Al Analytics

Q ADMINISTRAR

E

©

O Y »

Lol

Todas las cuentas > Centra Odantoldgico §

Todos los datos de sitios .. ~

USUARIO

g

Centro Odonmoksgio
[ configuracién de la propiedac
5 Administracion de usuarios

J5 Informacion de seguimiento

ENLAZAR CON OTROS PRODUCTOS

25 Vinculacion con Google Ads
[ enlace de Adsense
[ entace de Ad Exchange

& Todos los productos

Notificaciones de converaion ¥

Configurar grupo de vinculos de Google Ads

i vincula su propiedad de Analytics con sus cuentas de Google Ads, habilitard la oductos. Los dat
propiedad de Analytics a Google Ads estan sujetos a iciones del servicio de Google Ads,  los datos importados de Google Ads a Analytics estan
sujetos a las condiciones del servicio de Analytics. Mas informacion

o Seleccione cuentas de Google Ads vinculadas  tdi

892-079-0623
. Configuracion del enlace
Titulo del grupo de vinculos

Centro Odontologico Sonrisas

Vista Vincular
Activar todas las opciones aplicables
Seleccionar todo - Ninguna
Todos los datos de sitios web =X

N Al crear este vinculo, se hab!liuu’ el etiquetado automatico en todas

© 2018 Google | Pagina principal de Google Analytics | Condiciones de Servicio | Politica de Privacidad | Enviar comentarios
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ETAPA 2
Creacién de cuentas en redes sociales

Segun los resultados del sondeo realizado los clientes reales destinan parte de su tiempo en linea para distribuirlo
utilizando diferentes redes sociales como son Instagram, YouTube y Google+ entre otras, por ello, esta etapa
enfocara sus esfuerzos en la apertura de nuevas cuentas gratuitas en dichas redes sociales en las que se carece
de presencia actualmente y segln aquellas mas utilizadas por los clientes reales de la clinica, lo anterior
acompafiado con gestion efectiva de las mismas generara reconocimiento de marca.

Tactica 1 Apertura de cuenta en Instagram

Paso 1. Ingresar a https://www.instagram.com/ y dar clic en “registrarte” para crear cuenta gratuita:

Paso 2. Una vez dentro, el siguiente paso es registrarse y proveer la informacion que se solicita, la clinica ya
cuenta con una direccion de correo electrénico y contrasefia:

Instagram

I3 Iniciar sesion con Facsbook

Paso 3. La plataforma brinda la bienvenida y ofrece la oportunidad de cambiar el usuario.

TE DAMOS LA BIENVENIDA A INSTAGRAM,

Busca personas para Seguir y empieza a
compartir fotos, Puedes cambiar tu nombre de
usuario cuando quieras.

Camblar nombre de usuario

Condiciones, Politica de datos . Politica de cookies
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Paso 4. Establecer imagen de perfil

centroodontologicosonrisa ~ @ ?

(o] (o] o]

publicacio, ‘SCIW,U\dm"C; 5(;55‘,.‘,@;,

Editar peril

Centro Odontolégico Sonrisa

Paso 5. Cambiar configuracion a perfil negocio, en “cambiar a cuenta comercial” en las configuraciones, a la
vez, seleccionar negocio local y categoria medicina y salud.

& Configuracién Elige categorias para
tu perfil de empresa

1dioma

Cuenta privada

Cambiar a cuenta comercial

Paso 6. En este punto el perfil comercial en Instagram ya se ha creado, por lo tanto, se sugiere vincular dicho
perfil a la Fan page de Facebook, esta notificacion se muestra luego de crear el perfil comercial.

Negocios locales

Medicina y salud

Conectar con Facebook

Condiciones.

— BambuStore
Elegir pagina >

Paso 7. Solo resta realizar publicaciones y acciones de mercadeo para obtener seguidores y poder generar
engagement ademas, reconocimiento de marca.

ntologicosonrisas ~ waeen
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Téctica 2

Apertura de nuevo canal de YouTube

Crear un canal de YouTube generaré reconocimiento de marca a la clinica mediante la divulgacion de contenido
en videos que permitiran destacarse y diferenciarse, para crear el canal de YouTube gratuito se debe seguir el
siguiente proceso:

Paso 1. ingresar https://www.youtube.com/ para registrarse, la clinica ya cuenta con una direccién de correo
electrénico y contrasefia institucional:

¢«

1l

&

C | @ Esseguro
3 YouTube
Inicio

Tendencias

Historial

LO MEJOR DE YOUTUBE

o
(2]
o

Paso 2. Clic en el botoén “acceder”, como el correo electronico institucional de la clinica es de dominio
gmail.com, puede acceder a YouTube solamente con registrar sus credenciales, correo electrénico y contrasefia:

Mdsica
Deportes

Videojuegos

Comeo electrénicooteléfono | esssssssssscsssssascene &\}

centroodontologicosonrisasi @gmai\‘com\

ttps//wwwyoutube.com/EEEREL =
Buscar Q ] : .@
Tendencias

Continuar con YouTube

Maroon 5 - Girls Like You ft. Post Malone, Swae Lee - ZAYN - Fingers (Audio) Batista takes a dig at Triple H Here's Why the Ferrari
Cardi B (Volume 2) Sunflower (Spider-Man: Into... . during Evolution's reunion:... Portofino Is Worth $250,000

tas + Hace 16 horas NWE © Doug DeMuro @

Google Google

Acceder Te damos la bienvenida

Ingresa tu contrasefia.

¢Olvidaste el correo electronico? {Olvidaste la contraseria? Siguiente

¢Esta no es tu computadora? Usa el modo de invitado para
navegar de forma privada. Mas informacion

Crear cuenta
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Paso 3. Clic al botén mensajes, que se encuentra en la parte superior derecha, se desglosa la opci6n para crear
el canal de YouTube de la clinica:

e Q [+ ] { ~]
Mensajes
Envia mensajes a tus amigos y b
comparte videos en YouTube f
Crea un cagaliag comenza A
LEAGLIE- &
| FGFNDS L ' ;.

Paso 4. Especificar el nombre con el cual se encontrard el canal de YouTube, por Gltimo, dar clic en crear canal:

Usar YouTube como...

Centro Odontolégico Senrisas

2 A
ﬁ fb! | Clinica Sonrisas|

Si haces clic en "Crear canal”, aceptas las Condiciones del servicio de YouTube
Mas informacicn

Los cambios que hagas aqui pueden aparecer en el contenido de todos los
servicios de Google que crees y compartas, y podran verlos |as personas con |as
que interactles. Mas informacion

Usar un nombre de empresa u otro nombre

CANCELAR CREAR CANAL

Paso 5. Ir a configuraciones para editarlas (clic en icono de perfil) o subir un video (clic en icono de cAmara):

Buscar Q HO0
Cf)/ i

Centro Odontologico
Sonrisas

gi -g Clinica Sonrisas PERSONALIZAR CANAL YOUTUBE STUDIO (BETA)
gy Nohay suscriptores
Gexd

PAGINA PRINCIPAL VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION CANALES DEBATE ACERCA DE Q >

s subidos  REPRODUCIR TODO CANALES DESTACADOS

Ortodoncia
& CANALES POPULARES EN
YOUTUBE

Cirugia Dental

1:01

Odontologico Centro Odontolégico
1s historia Sonrisas video institucional
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Tactica 3 Apertura de nueva cuenta en Google My Bussines.

Permite potenciar el posicionamiento local, indicando sobre un mapa dénde se encuentra localizado el negocio
y facilitando a los usuarios de su entorno que encuentren la empresa y accedan a los productos o servicios. Es
una herramienta gratuita.

Paso 1. Ir a https://www.google.com/business/ y clicar “comenzar ahora”:

c o i googge.com @ &l

Atrae nuevos
clientes con tu
perfil gratuito de
Google

Paso 2. Completar el formulario: rellenar todos los espacios que aparece en la parte izquierda de la pantalla, en
el que se debe indicar: nombre de la empresa, pais o regién, direccion postal, codigo postal, ciudad, provincia,
teléfono principal, categoria de negocio, sitio web, bienes y servicios que oferta en esa ubicacion.

Paso 3. Verificar la informacién Paso 4. Verificar ubicacion Paso 5. Verificar ubicacion en
mapa
, ;Dénde se encuentra tu empresa? ¢Donde se encuentra tu empresa?
;Coémo se llama tu empresa? Arastray alea o soerca ol mapa.  coloca e marcador enef ugarexact

S encuentra
@l Salvador G

URBANIZACION Mape Sesice
ombre comercia PEC SAN ANTONIO ]
Nombre comercial e LAS PALMERAS REAS

-

Si contindas, aceptas las siguientes Condiciones del
Servicio y Politica de Privacidad

\gresa el nombre completa de la ciudac

]
Selecciona

Paso 6. Agregar categoria del negocio, y detalles a mostrar a los clientes, entre otros aspectos:

Elige la categoria que describa mejor tu ;Cudles detalles de contacto deseas

empresa mostrar a los clientes?

Esto ayuda a que los clientes te encuentren si estan Incluye esta informacién en tu ficha para ayudar a los

buscando una empresa como la tuya. Mas informacién clientes a comunicarse con tu empresa (opcional)
Categoria comercia o= Numero de teléfono de contacto

URL del sitio web actual

No necesito un sitio web

O 0 ®

0Obtén un sito web gratis segun tu
informacion. Consulte los detalles
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Area de servicio

Agrega tus areas de servicio

(® Por correo o servicio de mensajeria

O Distancia alrededor de la ubicacion de tu empresa

O Areas especificas

Mantente al tanto

¢Deseas recibir comunicaciones con sugerencias y
recomendaciones personalizadas para mejorar la presencia

de tu empresa en Google?
@ si
O No

Paso 7. Bienvenido a Google Maps, se notifica que se enviara en fisico un codigo de verificacion a la
direccion del negocio que se ingresd, para ello, solicita un nombre de la persona contacto:

Termina y verifica esta empresa

Para administrar tu ficha, debes verificar tu conexién con
esta empresa. Tras la verificacion, podrds hacer lo siguiente:

+/  Permitir que los clientes nuevos encuentren tu
empresa en la Busqueda de Google y Maps

+/ Promocionar tu empresa con fotos y publicaciones

+ Seguir la analitica de tu empresa para comprender
mejor a tus clientes

+/ Responder a las opiniones de los clientes

Elige un método de verificacion.

Para administrar y representar a esta empresa completamente en Google, debes confirmar que es

tuya.

Selecciona como deseas obtener un codigo de verificacion. Mds informacion

Tarjeta por correo postal
Recibir una tarjeta con el codigo en esta direccion

Es posible que transcurran 14 dias en llegar

Nombre de contacto

Paso 8. También se debe verificar la direccién de correo electrénico.

El PIN que has solicitado para Google My Business esta al llegar #esisidos

Google My Business -gocglemybusiness-norepiy@g

parami ~

Google My Business

Marketing School Top Training

Te damos la bienvenida a
Google My Business
Mientras esperas tu PIN, dedica un minuto

a rellenar fus datos y dar a tus clientes
todos los detalles que necesitan

Google

markefing school fop trainin.
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ETAPA 3
Creacién de sitio web

Poseer un sitio web es esencial en un plan de marketing digital, ya que acumula informacién necesaria de la
clinica para proveer una herramienta oficial a los usuarios donde encontrar informacion veridica, a la vez genera
presencia de la marca en el mundo online. Esta etapa se enfocara en la creacion de un sitio web, que a través del
mantenimiento y actualizacion pueda lograr visibilidad efectiva en cuanto a los resultados de busqueda que los
usuarios realizan en la web, por ello, se acompafia y apoya de una tactica de SEO. Para esta etapa se invertira en
la adquisicién de un dominio y SEM.

Tactica 1 Creacion de cuenta en Wix como proveedor para sitio web

Se propone utilizar Wix.com como proveedor del sitio web, es la plataforma gratuita lider en creacion de sitios
web, sin embargo, se invertird en adquirir un dominio que se explica mas adelante. Utilizar el sitio es muy
amigable y posee plantillas preestablecidas con disefios creativos y muy atractivos visualmente en las cuales se
coloca informacion de interés ordenadamente. Para poder crear el sitio web se debe seguir el siguiente proceso:

Paso 1. Entrar a Wix.com y registrarse.

Email

Crea la pagina web que siempre

~
sonaste Contrasefia

e s
Empieza ya ( Iniciar Sesién )
- Y,
S ———™

Paso 2. Seleccionar el tipo de sitio web que se desea crear. Se propone crear la plantilla web con el editor de
Wix, ya que la edicion es personalizada.

;Que tipo de pagina web

Uieres crear”
g Deja que Wix ADI la Crea tu Pagina Web
cree por ti con el editor de Wix
FupEay Disefiadores > Blog> Responde unas pocas preguntas y Elige una plantilla y hazla tuya. Personalizala can
solo arrastrar y soltar, utilizando miles de

minutos, avanzadas funciones de dissfio.

Fotografia > Hospedaje > Portafolios y CVs > ‘
o

k . . ) tendras una pagina web hecha a tu medida en
Tienda online > Restaurantes y alimentos > Belleza y bienestar >

Masica > Eventos > Ofros >
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Paso 3. Seleccionar una plantilla. Paso 4. Editar el sitio web y publicarlo.

e Neqa

EN
PROCESO

__EN
PROCESO

wenssoncuums o AP
e

g

Paso 5. Publicar el sitio, en este paso se muestra el dominio proporcionado por Wix, el sitio ya es publico.

iFelicitaciones!
Tu sifio ha sido publicado y se encuentra oniing

angmel.wixsite.com/misitio-1

cm>)  Conectatu propio dominio
personalizado.

Apertura de nueva cuenta en Google AdWords para SEM (Search Engine

Tactica 2 Marketing)

El SEM (Search Engine Marketing) es una téactica digital mercadoldgica que busca promover los sitios web
mediante el aumento de su visibilidad en las paginas de resultados de motores de blsqueda, como Google. La
utilizacion del sistema SEM de publicidad, pueden medir con gran exactitud el retorno de su inversioén viendo
las estadisticas arrojadas dia a dia en Google Analytics. Ademas, permite llegar a una gran cantidad de publico
objetivo sin limitacion geografica o de horarios.

He aqui las claves para su 6ptimo uso:

1. Redactar y optimizar el texto de los anuncios: una redaccién optimizada, ademas de atraer muchos mas
usuarios, en algunos casos (como el de AdWords de Google) también supondra mejor posicionamiento dentro
del grupo de los enlaces patrocinados. Este sistema premia a los anuncios que tienen mejor porcentaje de clics
con mejores posiciones, y castiga a los que no consiguen llamar la atencion del usuario incluso con la eliminacién
dentro de determinadas bisquedas.

2. Eleccion de sitios donde realizar publicidad: se propone el seleccionar sitos web claves para anunciar a la
clinica, como ejemplo, en los buscadores como Google y Yahoo! ademas de las redes sociales. Se debera analizar
el mercado meta al cual se dirige las campafias, el contenido o0 mensaje que se pretende transmitir, para realizar
una adecuada relacion entre el contenido de la clinica y el de la pagina donde se desee publicar.

3. Laépoca de alta demanda: realizar campafias de SEM para épocas del afio en que la demanda de la clinica es
mas alta, o bien, para el lanzamiento de alguna promocién, puede resultar muy interesante.
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4. Complementarlo: siempre es recomendable acompafar las campafias de SEM con una de SEO, ya que al dejar
de establecer un presupuesto en ello la pagina puede caer nuevamente en una mala posicién en los motores de
busqueda. Es recomendable hacer una combinacién de las dos, sobre todo en los periodos iniciales de la campafia

de marketing. EI SEO dar4 resultados a largo.
Para crear una cuenta en Google AdWords, se debe seguir el siguiente proceso:

Paso 1. Entrar en https://www.google.es/adwords/get-started/ luego, clic en “empezar ya”:

Google Ads 1900814543+ INICIAR SESION

Pégina principal Funcionamiento Costes Herramientas Recursos Contacto

Publica tu
anuncio en

Google .

Café recién
[OMER ejer  Wapla con un experto de Google Ads y

[E"'z'lfa”(a deunt  disfruta de las siguientes ventajas:

Google  cate recien hecho cerca de aqui Dl |

Los clientes veran tu anuncio
momento en el que busquen
productos o servicios que of
cuando a
visitar tu sit

&/ Ayuda para crear tu primera campafia

lien haga clic en tu anuncio para ) -
web o cuando alguien te llame /  Informacién y consejos tiles

\/ Asistencia continua

Limanos hoy mismo al

EMPEZAR YA
%+ 900814 543"

Paso 2. Ingresar correo electronico institucional de la clinica y URL del sitio web de la misma:

centroodontologicosonrisas1@gmail.com ~

Para obtener asistencia gratuita, llame al 900 814 568
Mas nimeros internacionales

Te damos la bienvenida a Google Ads.

awgiguiendo unos sencillos pasos.
sg configuracidn.

Le ayudaremos a ogie =S CIpEZal o g eTme
peSliario experto de Google Ads? Omite las instruccione

&Cual es su di on de correo el onico?

>0 ey &

Empiece a anunciarse en Google
&N pocos pasos

centroodontologicosonrisasi @gmail.com

¢ Cual es su sitio web?

Hola de nuevo. Haga clic en Continuar para iniciar sesién en su cuenta de Google

y seguir configurando su primera campaiia
Si quieres, puedes crear otra cuenta de Google Ads asociada con esta direccidn

de correo electrénico
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Paso 3. Una vez se especifique la cuenta y la pagina web, se selecciona continuar y aparecera en la interfaz de
“tu primera campafia”

A Google AdWords

0 Sobre su empresa

o Su primera camparia Facturacion

Su primera campana

Una campaiia se centra en un tema o en un grupo de productos. Para crear una campana, debe establecer un presupuesto,

elegir el publico y escribir un anuncio. Tenga en cuenta que no se le cobrara por seleccionar opciones y que siempre podra
realizar cambios mas adelante.

1. Decida cuanto va a invertir

Presupuesto

Establezca su presupuesto diario

2. Elija un publico objetivo

Ubicaciones

Redes

Palabras clave

3. Establezca su puja

Oferta

4. Escriba su anuncio

Anuncio de
texto

Guardar y continuar

Paso 4. En este punto ya se ha creado la cuenta, para crear la primera campafia en Google AdWords se deben

Esparia

Red de Blsqueda, Red de Display

Seleccione las palabras clave.

AdWords establece automaticamente sus pujas para obtener el mayor nimero de clics posible
sin sobrepasar el presupuesto.

Escriba su anuncio

completar las especificaciones de la misma.

Esta interfaz se divide en 4 apartados: presupuesto, pablico objetivo, puja y anuncio.

En la estrategia nimero 3 se mostraran la propuesta de campafia en Google AdWords.

Revisidn
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ETAPA 4
Disefio de contenido digital

Se disefiaran los artes graficos a través de plataformas digitales combinando elementos innovadores que
transformen las ideas en piezas promocionales de calidad para Centro Odontolégico Sonrisas.

Apertura de nueva cuenta en Canva

Tactica 1 . .
Herramienta gratuita.

Paso 1. Ingresar a canva.com y registrarse con la cuenta de Google:

¢Primera vez en Canva? Registrate
Paso 2. Configuracién. - .
iRegistro completo!
(Para qué usaras Canva?
(s —4
Paso 3. Completar tutorial de bienvenida.
[ ——T I

= JEnhorabucna’

Desafio para
rincipiantes

Has terminado "Desafio para principlantes”.

Paso 4. Por altimo, debe confirmar la cuenta desde su correo electronico.

Confirma tu correo electrénico

Gracias por elegir Canva para disefiar. Canva te grece todo lo
que necesitas para disefiar imagenes para blogsffpresentaciones,
portadas para Facebook, flyers, posteres, inyficiones y mucho
mas.

Para acceder a tu cuenta, y editar y creaguevos disefios, haz clic
en el boton verdg gfande
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- Apertura de nueva cuenta en Genial.ly
Théctica 2 . .
Herramienta gratuita.

Paso 1. Visitar https://www.genial.ly/es y registrarse completando los aspectos con la cuenta Google de la
clinica.

Y tu, ¢aburres o comunicas?

Los contenidos mas espectaculares. visuales y eficaces que has creado jamas

/

Paso 2. Configuracion de la cuenta, seleccionar sector corporativo y perfil.

Elige tu sector

Escoge la opcion que mas te represente

] ©
EDUCACION CORPORATIVO CONTENIDOS
DIGITALES

EDUCACION PRIMARIA e PYME
(nfantil. Primaria, MEDIA
Secundaria) ‘GRAN EMPRESA

. EDITORIAL
EDUCACION SUPERIOR

ADMIN. PUBLIC. ¥ ONG

(Universidad, Posgrado. AGENCIA
Escuela. Negocios) FREELANCE
(Marketing, Publicidad,

Comunicacion)
E-LEARNING

Paso 3. En este punto la cuenta ya se ha creado, se debe seleccionar que tipo de contenido se desea crear € iniciar
la edicién.

+ CREAR GEWIALLY

Quée puedes crear con Genially

Para presentar

BA  wscaeacones

& wwanca
| = €
[ INSMBACION sole — o
& (= z r 5
PRESENTACION FEESEISF?E o DOSSER RECURSOS
TACO

DIDACTICOS
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Téctica 3

Apertura de nueva cuenta en Clipchamp
Herramienta gratuita.

Clipchamp es una plataforma gratuita online que permite a los usuarios crear y generar contenido multimedia:

videos. A continuacion, se detalla el proceso para crear una cuenta:

Paso 1. Ingresar a https://clipchamp.com/es/video-editor y dar clic en “registrate”:

% Powroon EPLORAR v  SOLUCIONES v  EMPRESA  PRECIOS  BLOG  APOYO ¥ mr(w?s(stox

Paso 2. Registrarse completando el formulario o clic en “registrarse con Google”, luego, clic en “registrame”:

Crea
increibles videos
y presentaciones

Es GRATIS y es facil

EMPEZAR AHORA

‘ Google ' f Facebook in Linkedin
S—

)

First Name

E-mail Address

Password (min. 6 characters)

Titulo profesional®

S

Last Name (Optional)

4

Paso 3. Verificar correo electronico, ir a la cuenta de correo electronico y clic en “confirmar y continuar”:

UN PASO MAS...

La clave para lo genial esta en tu bandeja de entrada
Simplemente haga clic en el enlace de verificacion en el correo
electrénico que enviamos

centroodontologicosonrisasl@gmail.com

Paso 4. Seleccionar categoria “trabajo”:

Please confirm your free account

You're one click away from creating your own awesome

videos and presentations.

If you're on mobile, please open this email from desktop to start
editing your video

CONFIRM AND CONTINUE

i BIENVENIDO A POWTOON!

Jowork]
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Paso 5. Realizar el tutorial de explicacién de modo de uso.

-

¥ o > = “Conoce a Jane" Explicador
AN Modificado: 221018

‘ Mmil.enm

Paso 6. Seleccionar plantilla de video.

¢Qué tipo de pontdn te gustaria crear?

& HAPPINESS

Video de marketing Video infografico

VISTA PREVIA ¥ EXPORTACION

Y
¥

—r
- ¥ oa REUNIRSE
e B JANE
= i’é como tu ella es
f=r

sawTann 2

Paso 8. Seleccionar YouTube, para compartir el video en dicha red social.

a
- (8 2 a8

Youtube Vimeo Wistia HubSpot

Paso 9. Verificar que se encuentre seleccionado el perfil de la clinica, luego, seleccionar “publico” para que el
video pueda reproducirse por cualquier usuario, asignar nombre y categoria, por tltimo, clic en “siguiente”:

“Meet Jane” Explainer

Details ) © Add Tags

(=]
= Select a category
C
—
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Paso 10. Seleccionar calidad visual del video “Standford 480p”.

L4 8 O Hoauaiy 7200 [ g

Quality

a O FulHD1080p 0o (=]

Paso 11. Notificacion de publicacién del video en YouTube, via correo electronico.

Tu Powtoon ha sido subido con éxito. Véalo ahora en Youtube o en My Powtoons
iFelicidades!
Tu Powtoon ha sido publicado con éxito. Le notificaremos por correo electrénico tan pronto como se complete la exportacion a e
YouTube.

Si este Powtoon contiene video en vivo, el preceso de exportacion puede tardar un poce mas.

S B

Congratulations!
Your Powtoon is ready!

Paso 11. Verificar en el canal de YouTube que se haya publicado el video.

ﬂr—/
Centro Odontologico
Sonrisas

Centro Odontolégico Sonrisas

ViDEos.

ceneo Ottt
video institcions!

Paso 12. Descargar el video desde YouTube para posteriormente publicarlo o compartir directamente en las

redes sociales de la clinica:

Compartir un vinculo

0000G

Incorporar  Facebook Twitter Google+ Blogger Tumblr

hitps /fyoutu betFNTEKSFUDO COPIAR
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ETAPAS
Email Marketing

El prop6sito de esta etapa serd mejorar la relacion de la clinica con sus clientes actuales, reales y potenciales,
para generar lealtad del cliente y empresarial, también adquiriendo clientes nuevos o convenciendo clientes
actuales para adquirir nuestros servicios o promociones. Se utilizara la versidn gratuita de la herramienta.

Téctica 1 Apertura de nueva cuenta en MailChipm

Paso 1. Entra a https://mailchimp.com/ y dar un clic en “registrarse” para completar los aspectos con la direccion
de correo electronico de la clinica.

@mndump WhyMalching?  WhetYouCanDow  Prichg  Resourcs Get started with a free
/" account
Find your people. Engage your customers. Build your brand. Do it all
Q é with Mailehimp’s marketing tools. Alreacy have an account? Log in
Your business was

centreodontologicosonrisasi@amal.com

born for this

ClinicaSonrisas

Become the brand you want to be with smarter
marketing built for big things.

Password @ show

Paso 2. Ir a la cuenta de correo Gmail de la clinica para confirmar correo electrénico.

, ©
Check your email

We've sent a message to you with a link to activate your account. If you
We're glad you're here,

centroodontologicosonrisasi@

don’t see an email from us within a few minutes, be sure to check your
spam folder. Sometimes things get lost in there.
gmail.com.

Activate Account

Paso 3. Proceso de registro y completando los aspectos requeridos con la informacién de la clinica:

Didn't get an email?

Welcome to Mailchimp Tell us about your business Add your address
First name
Acldress line 1 {Street address or post office hox)

What's the name of your business?

Centro Odontolégico Gentro Odontalégico Sonrisas Dingons! Dr. Arturo Romero local 324, San Salvador, San Salvad:

Address line 2
What's your websile?

Last name
Edificio Centro Escalén I, Colonia Escalon, S ns
i https:fcentrondontalogicogwixsite. com/misitio
Sonrisas
1 don't have a website, you can use your Facebook or Twitter URL. Learn aity
San Salvador Sa
Zip/ Postsl code Country

o 71 Saladdor
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Connect social media Great job! Your Mailchimp

Do you have a list of email A
brain is much smarter now.

subscribers?
h o mic
your oraanizatie n Facebook ° !
Subscribe to What's in Store
O Yes A er of e-commerce stories, tips, and
W Tuiter o p

Paso 4. Agrega una lista de emails de tus contactos, puede ser desde un documento Excel con valores separados
por comas preelaborado y luego, es recomendable anclar el formulario de registro establecido en el sitio web,
para que los contactos nuevos o leads puedan entrar a la base de correos de Mailchimp, como se muestra a

continuacion:

Afade tus contactos a Mailchimp

Utilice un formulario emergente

5 Importar desde un archivo . .
- P = para recopilar suscriptores

Paso 5. Importar contactos desde un documento Excel con valores separados por comas, puede ser copiado y
pegado o importar todo el archivo:

¢Desde donde quieres importar contactos?

(6) CSV o archivo de texto delimitado por tabuladores

Importar contactos desde archivos .csv o .ixt

Copiar / pegar desds el archivo

Copia y pega contactos de archivos .xls o .xIsx
Servicio integrado

Importe contactos de servicios como Google Contacts, Salesforce, Zendesk y
més. Aprende més

Paso 6. Si los contactos se importaran directamente desde el documento Excel con valores separados por comas,
solamente se debe seleccionar desde la computadora:

Import from CSV file

; ) Archiv

Upload file cientes B CAPITULO Il FASE 1 oficial Archivo PDF
HE CAPITULC Il FASET (1) Documento de |

Browse el hogar M5 Google analyrics y maps Documento de !

= -
[ Medelo para la formulacién de estrategias Decumento de |

Acceptable file types: CSV or tab-delimited text files.

0 M% Objetive 2 Nidia .. Documento de !
Duplicate adidresses will be removed. We do not send confirmation emails to imported - AT Prucba mailchimp " ErodaciEs
addresses and trust that you've gathered proper permission to send to svery address on entos
[Tina Heia de célenln de Micrnsnft Feesl 1

your list.

Paso 6.1. Por el contrario, si los contactos se copiardn y pegaran es recomendable también agregar la siguiente
informacion: direccidn de correo electrénico, nombre, apellido, direccion de residencia, nimero de teléfono y

fecha de cumpleafios:
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Copiar / pegar archivo

Pegar informaciéon de suscriptor

pireicssiitee

Paso 6.2. Independientemente de la forma de importacion de contactos que se seleccione se debe tener una base
de datos en archivo Excel con valores separados por comas con la siguiente estructura de informacion, sin
embargo, vale aclarar que el Gnico campo que Mailchimp requiere es la direccion de correo electrénico. Otros
campos son opcionales, pero pueden ser necesarios para personalizacion, segmentacion u otras caracteristicas:

F8 - Ife

A B Z D E F
1 |Correo electrénico Nombre Apellido Direccion Teleféno Fecha de nacimiento
2 |ivang.mel@gmail.com Melvin  Garcia Quezaltepeque la libertad 70995456 10/02/1994
3 |ramireznidiadll@gmail.com Nidia Figueroa Apopa, San Salvador 79517850 11/03/1993
4 |oaft0910@live.com QOscar Fuentes Soyapango, San Salvador 76577999 29/02/1992
B

Paso 7. Asignar nombre a cada una de las casillas de interés en la base de datos de MailChimp.

lo Mostrar columnas omitidas

Nombre de columna

Campo de texto del Has una eleccién v

fmalyy

apellido Has una eleccion
Editar » Saltar Create a New Column t
Garcia
Figueroa
Nimero de teléfano
. [ (IE N

Paso 8. Dar clic en “importar”.

Estas listo para importar!

Método de importacion
Eupatact

Importando 6 de 6 columnas

Estado de los contactos imponados

Nombre de columna

Has una eleccion v
Omitir

Fecha de nacimiento
02/02/1394
03/03/1983

29/02/1992
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Paso 9. Dar clic en “crear”, luego en email.

Competa:  Panils  Um

1 contacts s soregecios s s

o 72 eatatoan o b st e 50 puleran impartar.

Email
Disefie y envie correos

electrénicos automatizados
o requlares a sus contac

Ve mas lugares con tu marketing.

Centro Odontolégico Sonrisas
el 5 Promocione un evento, lleve a las per

o simplemente salude con tarjstas pc

Cotsinticny v Gustionsr contacios ~ A contsctos ¥ Tormulsrios de imcripeion Ajusies v QL Ale Anuncio

e cern | [ Cree un anuncio para Tarjetas Postales De Prueba
Facebook o Instagram o use

Ia red de Google para
redirigir clientes potenciales
pr—— a través de la web. o

Toaesist a2

angamaSormaileom

amiesnctengmat con wea Aquaroa

Paso 10. Asigna un nombre a tu campafia de email y clic en empezar:

Crear un email

Mantenga a sus suscriptores comprometidos compartiendo sus Gltimas
noticias, promocionando una linea de productos o anunciando un evento.

Nombre de campafia

Centro Qdontolégico Sonrisas|

Cancelar

Paso 11. Rellana los campos solicitados:

A Editar Destinatarlos
Todes los contactos suscritos en |z lista del Centro Odontologico de Sonrisas . 5 recipientes
El campe "Pars” ne ssté persenalizade con stiqustss de combins

Desde Editar Desde
Centro € bgico + gicos m

Tema

Contenido
Disaiia el ¢

Paso 12. Seleccionar una plantilla.

Seleccione una plantilla

Destacados

Share your big news.

Hacer un anuncio




134

Paso 13. Editar el contenido del correo.

111 PROMOCION ESPECIAL DE SEPTIEMBRE

Grupo de imagenesTarjeta de image

Social Follow Botén

oP il

Finish later Schedule @ ﬁ

Edit Recipients

iChocar Los Cinco!

Su campana esta en la
cola de envio y saldra en breve.

b. Estrategia 2. Administracion de marca digital.

Redisefiar la administracion de | ivos digital | Centr ntoldgi nri r

OBJETIVO 2 ed fse_ ar laad ”st acion de los activos digitales del Centro Odontoldgico Sonrisas para
propiciar percepcion de marca.

Administracion de marca digital

ESTRATEGIA 1 Descripcion: Redisefio de los activos digitales que posee actualmente Centro
Odontoldgico Sonrisas para generar imagen institucional en medios digitales y obtener
reconocimiento de marca.
Clientes reales de 18 a 50 afios que tengan presencia en las diferentes plataformas virtuales

. y conozcan o no los activos digitales de la marca.

PUBLICOS - - - - -
Clientes potenciales de 18 a 50 que tengan presencia en las diferentes plataformas virtuales
y conozcan o no los activos digitales de la marca.

ETAPA 1
Redisefio de activos digitales

Esta etapa pretende redisefiar las plataformas digitales, con la finalidad de homogeneizar la marca en medios
digitales obtener percepcion de marca efectiva.
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Téctica 1

Elaborar guia basica de aplicacion de uso y estilo de marca

Se creara una guia de aplicacion de marca, para el Centro Odontol6gico Sonrisas, que genere un
estilo de marca uniforme y no sufra variaciones, al momento de cambios administrativos. La guia
propuesta servird como documento que codifique el lenguaje con el que la clinica se presente al

publico.

Al momento de elaborar esta guia se tomaran en cuenta diferentes aspectos como:

e Descripcidn de logotipo: se establecen las formas adecuadas de aplicacion del logotipo en
diferentes promocionales o publicidad.

e Tipografia: Se establecen cuales tipografias utilizar estrictamente para realizar una
correcta comunicacion de la marca.

e Paleta de color: se presentan los colores.

e oz del estilo de escritura.

e Universo Visual.

Para visualizar completamente el contenido antes mencionado ir al anexo (4)

Téctica 2

SEO (Search Engine Optimization)

Se pretende mejorar la posicién en los motores de busqueda a través de la implementacion de
herramientas de SEO, para generar trafico hacia la pagina web y optimizarlo utilizando las
herramientas brindados por la plataforma Wix:

Wix te brinda el mejor SEO
para tu pagina web

Aprovecha SEO Wiz de Wix para que encuentren tu pégina web en
motores de busqueda como Google:

> Elige tus palabras clave

> Sigue tu pian personalizado

> Logra que tu pégina web se posicione en los rankings

Folografia de naturalezs | Sesttie | Dane! Forest
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Ademas, de tomar en consideracién de los siguientes elementos:

Establecer un disefio responsive o adaptable a pantallas méviles del sitio web.

Estructura de SEO: consiste en desarrollar de manera 6ptima el titulo de la pagina ademas
de la URL del sitio web, entre mas corta y sencilla sea la URL de la pagina. Entre 15 a 30
caracteres dentro de la URL.
Actualiza el titulo de SEO de la pagina de inicio
LQUE NECESITAS HACER?
Elige un titulo recomendado y haz clic en "Copiar":
WiX Mis sitios Ayuda P

< Mend principal

¢, COmMo la gente te buscaria en Google?

Jrega hasta 6 palabras daves que describan 1o que of

Email Marketing

Publicaciones sociales

Integraciones de ek x clinics ental X odontologia  * nplante entales X nolera dantal X
b & dentista clinica dental odontologia mplantes dentales mpieza dental

Tiempo de carga de la Pagina: Google posiciona a en las primeras paginas de bisqueda a

las que son mas répidas.

Palabras claves especificas en la categoria de la pagina para que ayude a una mejor

posicion en los motores de busqueda. Se recomiendan las siguientes palabras claves

sugerencia de Google Ads.
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Palabras Afiada entre 15 y 20 palabras clave aproximadamente

clave
Palabra clave Popularidad de la busqueda
blanqueamiento dental 60500 -
implantes dentales 246000
dentista 450000
ortodoncia 110000
clareamento dental 90500
clinica dental 74000
Ip)lrgré:]oueamxento dental 12100
limpieza dental 22200
implante dentario 110000
odontologia 201000
blanqueador dental 14800
g;\:élaonstes dentales 246000
clinicas odontologicas 6600
estetica dental 8100

Anadir

Otra accién que propicia mejorar el SEO es la apertura de una cuenta en Google My Business con

énfasis en Google Maps, que se detall6 en la estrategia 1, etapa 2, tactica 1.

Reconfiguracion de pagina de Facebook.

Al realizar un sondeo de las redes sociales de la clinica, se pudo constatar que la pagina de Facebook
contaba con sectores no aprovechados dentro de la pagina se procedera a entonces a mejor esos

aspectos, los cuales se desglosan a continuacion:

e Establecimiento de horario de atencién, Ejemplo: se mejorar los horarios de atencion que
estaban mal colocados.

Tactica 3 e Detallar historia empresarial.

e Portada y foto de perfil: establecer imagenes que represente a la clinica, como su logo,
transmitiendo la personalidad de la marca.

e Integracién con otro medio digital: Instagram, pagina web, WhatsApp, Google Maps.

e Mensajeria y atencion al cliente estableciendo respuestas predeterminadas en Messenger.

e Botones de accidn: Establecer botones de accion, en la pagina como en los posts.

e  Configuraciones dentro de la pagina.

e  Descripcidn de servicios ofertados.
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Téctica 4

Programa: oportunidad de pasantia en administracion de medios digitales.

De acuerdo al andlisis de la entrevista realizada a la entidad, se establecid que los recursos
econémicos para la implementacion de las estrategias mercadologicas digitales eran limitados, por
esta razon, se propone, la apertura de una oportunidad de pasantias no remuneradas (horas sociales)
para estudiantes en las areas de mercadeo o disefio, generando experiencia profesional en el area de

marketing digital a los jovenes, la descripcién del programa se encuentra en el anexo (5)

El proceso de seleccién de pasantes, se realizara en alianza estratégica con la unidad de proyeccion
social de la Universidad de El Salvador o de las diferentes universidades que posean las
licenciaturas en Mercadeo o Disefio grafico, extendiendo un documento especificando la
oportunidad. Luego se realizara por la gerencia de Centro Odontoldgico Sonrisas una entrevista de
preseleccién de los candidatos, donde se acordara los tiempos de trabajo e informara al candidato
sobres las labores, responsabilidad y funciones a realizar. Al terminar el periodo de sus horas
sociales o pasantia, se le extenderd al pasante una carta de recomendacion o acreditacion de
cumplimiento de las labores, si este lo amerita. Brindando asi al pasante un respaldo y experiencia

laboral comprobada en el manejo y administracion de medios digitales.

OPORTUNIDAD DE PASANTIA LABORAL
MANEJO EN REDES SOCIALES

Envia tu CV: centroodontologicosonrisasi@gmail.com
Requisitos: 18 a 26 anos
Estudiante de Diseno grafico o Mercadeo.
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ETAPA 2

Atraccion Offpage para el sitio web

Para aminorar las debilidades de la clinica en medio digitales y convertirlas en fortalezas, se pretende realizar dicha
etapa. Apoyarse de los medios digitales propios para incrementar el trafico en la pagina web y de medios digitales

ganados mediante la mencidn del sitio web de la clinica de forma gratuita.

Aumento de leads para el sitio web

Téctica 1

Al establecer links de redireccién a la pagina web en los activos digitales que la clinica posee, en
los posts, en la papeleria, videos promocionales entre otros, con el fin de atraer trafico al sitio web.

Por ejemplo, las publicaciones en redes sociales redireccionando al sitio web:

%, Centro Odontolégico Sonrisas

- |Estamos creciendo! &

Ya nos puedes encontrar en #instagram como:
@centroodontologicosonrisas +f§

3
Tendremos muchas sorpresas = @ [SIGUENOS
-

—Q@  FPromecienes  Editarperdl
Cantro dentelégice Senrisa -
it 528 ofracemes servicios G W cENtroodontologico90 wixsite com
#CentroOdontologicoSonrisas #TulMejorSonrisa

INSTAGRAM

centroodantologicosonrisa = D) =

15 91

#SaludBucal

Salvador, EL Salvador CP1101

QEtiquetarfoto | @ Agregar ubi... |« Editar

@centroodontologicosonrisa

Off Page y LinkBuilding

Téctica 2

Estrategia que consiste en adquirir hipervinculos de forma gratuita de otros sitios web ajenos al de
la empresa, como medios ganados, esto generara reconocimiento web de la marca ademas de mayor

trafico en el sitio web. Por ejemplo:

Antes:

T

O paginas
amarillas.com*
Centro Odontologico Sonrisas

Laboratorios Clinicos

Col Médica Diag Dr Arturo Romero No 324

Jireccion
San Salvador - San Salvador

Ver Teléfono +
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Después,

Centro ddontalogion Som

1. Centro Odontolégico Sonrisa

Diagonal Or. Arturo Romearo #324, primera planta, Colonia Madica

https:ffcentroad ontalogicad0.wixsite.com

Servicios dentales de calidad, en todas |as dreas de |a adantologiz

Ver teléfono * Sucursales + [ Lame gratis

O también,

@ & huwpsy/redsalud.com.sv/odontologos/el-salvador/san-salvador/sar = @ W) | Q Busca o

Red de Salud de El Salvador

INICIO 9 DIRECTORIO + PARA PACIENTES CREAR CUENTA O LOGEARSE PUBLICAR
P Bl 5N
6 el

-
g i

eoill=— 5 % Usar Waze y tu celular

para llegar

Categorias de Odontalogo: Cirujanos Maxilo Faciales y Endodoncist
Etiquetas de Odontologo:

@ Horario: Lunes a sabado
or que atienden Turismo Médico y Odentologos que ofrecen 8:00-12:00 am. 1:30 - 6:00
pm.

descuentos a pacientes afiliad

Descripaién | Cwrriculum | Imagenes | Mapay como llegar | Opiniones | Descuentos disponibles . Teléfono fijo: 25164014
;s .
Centro Odontolégico Sonrisas @ solcitr nformacion
En Centro Odentoldgice Sonrisas nuestro principal objetivo es ofrecer a los pacientes el mas alto nivel en
Odontologlia General e Infantil. % Pagina web
Estamos peniendo Nuestros servicios a sus ordenes somaos un nuevo concepto de clinica integral, el cual BiFacebook

ofrece a nuestros pacientes servicios especializados en las diferentes dreas de la medicina odontolégica

c. Estrategia 3. Generar Engagement con el pablico objetivo mediante las diferentes plataformas
digitales del Centro Odontoldgico Sonrisas para establecer relaciones redituables con los

clientes.
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OBJETIVO 3

Generar Engagement con el publico objetivo mediante las diferentes plataformas
digitales del Centro Odontol6gico Sonrisas para establecer relaciones redituables con los
clientes.

Engagement: Atraccion e interaccion con el puablico objetivo.

Descripcion: disefiar contenido interactivo y atractivo uniforme para generar valor de

ESTRATEGIA1 marca en el publico objetivo definido por el Centro Odontol6gico Sonrisas en sus activos

digitales. A mayor interaccién de los clientes, mayor engagement generaran con la clinica
en los medios digitales.

PUBLICOS

Clientes reales de 18 a 50 afios que tengan presencia en las diferentes plataformas
virtuales y conozcan o no los activos digitales de la marca.
Clientes potenciales de 18 a 50 que tengan presencia en las diferentes plataformas
virtuales y conozcan o no los activos digitales de la marca.

ETAPA 1

Creacion de contenido visual creativo que genere emociones aplicando la guia de marca.

Para conectar emocionalmente con los publicos objetivo, el Centro Odontoldgico Sonrisas necesita valor
agregado, atributos y ventaja competitiva que la diferencie, debe crear contenido uniforme para sus activos
digitales que genere emociones. Por ejemplo: transmitir felicidad que genere sonrisas, salud que genere
conciencia, cuidad y bienestar, valor familiar que genere amor a la familia, motivacién que genere autoestima,
seguridad y confianza en la mente de las personas.

Téctica 1

Diserio de contenido visual creativo en activos digitales.

Facebook

Imagenes institucionales: el logo debe ser la imagen de perfil de Facebook, acompafiado de un
arte sugestivo o relacionado a una tematica, por ejemplo, el dia de la lucha contra el cancer de
mama es posible agregar al loco un liston color rosa. También las instalaciones, maquinaria y
los colaboradores son parte de la imagen institucional. Las imagenes institucionales también se
publicaran en Instagram, YouTube (lo que aplique) WhatsApp, correo electrénico (lo que
aplique), para generar congruencia y percepcion de marca uniforme, la siguiente imagen
institucional es un ejemplo de imagen de perfil en Facebook:

\ > ,./

~

Sucursal

‘ /) . g Colonia Escalon
—~t— p :

Centro Odontologico
Sonrisas

Imagenes informativas: son importantes para dar a conocer a los clientes diferentes
situaciones, circunstancias o anuncios relacionados con la clinica o su entorno, sean estas
inesperadas, de emergencia, aclaracion de malos entendidos, resoluciones, o incluso
informacion en relacion a las operaciones de la clinica, de esa forma tener actualizados a los
seguidores en Facebook con el dia a dia. Cabe resaltar que algunas imagenes informativas
también compartidas en WhatsApp, Instagram y correo electrdnico, solo aquellas propiamente
de Facebook, no se publicaran en los activos digitales antes mencionados. Algunos ejemplos de
iméagenes informativas son:
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—
YA NOS PUEDES

ENCONTRAR

INSTAGRAM

@centroodontologicosonrisa

iSiguenos!

*J
(%
(Gal
¢ ? Centro Odontolagico
Sonrisas
o
J e Ya somos mas de
oL
[ ] L ]
c
v .
[ ] L ]
- C SONRISAS
[ ]
iGracias por su apoyo!
° Esperen mas sorpresas
L
[ ]

DIA DEL
ODONTOLOGO

]
/

Centro Odontologico
Sor,
Tu MEIOS

<)

N

/
Cenfro.Qdontologico
Sonrisas

TU MEJOR SONRISA

Imagenes educativas: pretenden brindar consejos en cuéanto a la salud bucal de los clientes.
Estas también deberdn compartirse en Instagram y WhatsApp, para poder unificar y uniformar
el contenido para generar percepcion de marca. Un ejemplo de imagen educativa es:
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Imagenes publicitarias organicas: se publicaran imagenes con contenido promocional y
publicitario sin pago, también se compartiran en Instagram, WhastApp y correo electrénico. A
continuacion, un ejemplo de imagen publicitaria;

LIMPIEZA

SELLADORESDE
FOSAS Y FISURAS

RELLENOS BLANCOS

i

Videos Institucionales: este contenido presentara informacion institucional de la clinica de
forma interactiva y atractiva y asi, presentar contenido variado que promueva imagen de marca,
dichos videos institucionales tambiéen se publicaran en Instagram, WhatsApp, YouTube y Sitio
Web.

Videos Informativos: comunicaran cualquier tipo de contenido informativo que tenga que ver
con alguna circunstancia que la clinica desee exteriorizar, también se publicaran los mismos
videos en Instagram, WhatsApp.

Videos Publicitarios orgénicos: se informard y especificard contenido promocional o
publicitario de la clinica, también se compartiran en Instagram, YouTube, WhatsApp.

GIF de entretenimiento: mediante los GIF con contenido de entretenimiento interactivo y
animado se pretende generar una emocidn positiva en los clientes, con la finalidad de que
reconozcan y recuerden a la marca con felicidad. El siguiente GIF es un ejemplo de lo anterior:

Instagram

Imagenes institucionales: colocar logo como imagen de perfil y publicar imagenes de las
instalaciones, equipo, maquinaria operativa y colaboradores. Un ejemplo de imagen
institucional para Instagram es:

ESPECIALISTAS
ALTAMENTE CALIFICADOS &)

) i e A ' "AMPLIAS INSTALACIONES £
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Imagenes informativas: con la finalidad de comunicar cualquier situacion que la clinica
considere conveniente exteriorizar, por ejemplo:

C{; Buscanos en
? LL'IIII\t\_t‘}’/;;i{z;’/t[\,’lL\’ Google Maps
Sucursales
Centro odontolégico
b Sonrisas Médica.
.
AN o
AN Centro Odontoldgico
pr s < = . )
- : Sonrisas Escalon.
p 3

Iméagenes educativas: compartir imagenes de educacion en salud bucal, la siguiente imagen es
un ejemplo:

¥

CEPILLA 7us

DIENTES AL MENOS

TRES VECES AL DIA ASEGURATE DE

USAR UNA CREMA DENTA

CON FLUOR.

Iméagenes publicitarias orgénicas: para compartir y comunicar contenido promocional y
publicitario sin pago. Por ejemplo:

DIAGNOSTICO DENTAL
CON CAMARA INTRAORAL

4-

LIMPIEZA DENTAL CON
ULTRASONIDO

4

EVALUACION DE CORDALES

+—
Centro Odontologico
Sonrisas

Videos institucionales: videos reflejando informacion general de la clinica para propiciar
imagen corporativa.
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Videos educativos: compartir videos con contenido educativo que muestren tips o consejos a
los clientes para mantener excelente salud bucal.

WhatsApp

Imagenes Institucionales: mantener el logo de la clinica como imagen de perfil. Por ejemplo:

Centro Odontologico
Sonrisas

U MEJOR SONRISA

Iméagenes informativas en historias: colocar imagenes para comunicar alguna situacion que la
clinica considere conveniente. Las siguientes imagenes son ejemplos:

Centro Odontologico
Sonrisas

TU MEJOR SONRISA

Sucursal
Col. Medica @ 2516 4014 7269 7061

‘ ’ Odomulngwn
= 2 ' " Sonrisis P 7
—
S 58 4 ‘

X

Imégenes publicitarias organicas en historias: compartir contenido publicitario y
promocional. Las siguientes imagenes son ejemplo:

DIAGNOSTICO DENTAL
CON CAMARA INTRAORAL

R

LIMPIEZA DENTAL

DIAGNOSTICO DENTAL P CIRUGIA DE CORDAL (1) /
{ B ¥
CON CAMARA INTRAORAL

LIMPIEZA DENTAL CON
ULTRASONIDO

+

EVALUACION DE CORDALES
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Imagenes educativas en historias: promover educacional bucal mediante imagenes que
contengan consejos o tips del cuidado del érgano bucal en general, la siguiente imagen es un
ejemplo:

CAUSAS
HABITUALES DE LA

SENSIBILIDAD DENTAL

a)

-t
? Centro Odontologico

Sonrisas

Videos Institucionales: dicho contenido debe contener informacion general de la clinica que
describa todo su entorno armonizando su identidad corporativa. Un ejemplo es el siguiente
storyboard:

L™

= G = @wm

Centro PROYECTO EMPRENDEDOR DE " Los inicios de la clinica
2 a fueron dificiles,
0d0nt0|og|co Dra. Hellen Huezo perola Buena atencién y
SO [risas EOMEEREANDE OERECER es ue Is clientes
Fundado SERVICIOS DE ALTA CALIDAD nos recomi:nden.“
\. enelafho 2010 Y ATENCION PERSONALIZADA
= ® oo 000000 _ Odontologa.
YOUTUbe = e s a Dl = @wnie
Actualmente ofrece servicios
EN 2015 SE . especializados
APERTURO 3
en diferentes dreas
Videos Educativos: mediante videos, se debera compartir consejos o tips del cuidado en la
sanidad bucal.
Correos informativos: los correos electrénicos informativos comunicaran a los clientes sobre
Correo alguna situacién o circunstancia que la clinica considere pertinente exteriorizar, tendrdn un
electrénico | disefio creativo y atractivo visualmente. Dichos correos se haran llegar a aquellos clientes de

quienes se obtenga su direccion de correo electrénico almacenada en la base de datos de la
clinica.
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Correos publicitarios organicos: mediante correos se
promocional y publicitario de manera organica.

distribuird y divulgarad contenido

~ Promocion especial de septiembre Reciidos x

Centro Odontolégice centroodontologicoso

parays -

com g ravés de mailchimpapp.net 21 oct.

it
Centro Odontoldgico
Sonrisas

11IPROMOCION ESPECIAL DE SEPTIEMBRE!!!

INCLUYE:

Diagnéstico dental con cAmara intraoral.
Limpieza dental con ultrasonido.
Evaluacién de cordales.

INDICACIONES:

La promocion aplica para la sucursal médica y la sucursal colombiana
escalon.

Pagos inicamente en efectivo.

Promocion valida del 1 al 29 de septiembre del presente.

Responde a este correo.

Teléfonos de contacto: 2516-4014 6 2317-0201
WhatsApps: 7269-7061 6 7722-4674
Facebook: Centro Odontolégico Sonrisas

Find Out More

®

Copyright © | 2018 | Ceniro Odontolégico Sonrisas |, Todos fos derechos reservados.

centroodoniologic:

(+503) 2516 4014
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Sitio Web

Imagenes institucionales: es importante colocar en el sitio web imagenes institucionales (logo,
instalaciones, maquinaria y equipo y colaboradores) ya que reflejan imagen corporativa

uniforme y ello, genera reconocimiento y percepcidn de marca, a continuacion, se muestra una
imagen institucional en el sitio web:

-~ | cENTRO 0DONTOLGGIEO SONRISAS

Lianae GO3) Bl6-401
Inicio

| Nosotros | Servicios | Nuestroequipo | Clientes sonrientes | Contacto | Reservarontine

r———

Informacidn general de la clinica y sus servicios: se debe compartir y exteriorizar la razon de
ser de la clinica, historia, misién, vision, valores, cultura organizacional, servicios, precios,

sucursales, entre otros. Toda la informacidn relevante para los clientes debe plasmarse en este
activo digital. Por ejemplo:

SERVIIOS

DIAGNOSTICOS DENTALES ESTETICA OPERATORIA

ENDODONCIA ORTODONCIA

PERIODONCIA MAXILOFACIAL E IMPLANTOLOGIA

PROTESIS ODONTOPEDIATRIA

ONTAdo

Sucursal Colonia Médica

Sucursal Colonia Escaldn

Q Bl6-40H4 Q BI7- 010l
™ 7269 - 106l S 71 - 4674

Diagonal Dr. Arturo Romero local 324, primera planta
3 locales despuds del Club de Leones, Colonia Médica.
San Salvador. San Salvador, Bl Salvador, América
Central,

COLOMIA
MIRAMONTE

INID (5 s
NrE ® .

Edificio Centro Escalén IL local 2+4 segunda planta,
continuo a Colegio Maria Pedroza Colonia Escalén,
San Salvador, San Salvador, El Salvador, América
Central

NACO

* DNIA
IMAS VERDES esumtul NOR

SANTA ¥ &
:

COLONIA
MAGUILISHUAT
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Téctica 2

Desarrollo de actividades que generen interaccion en redes sociales: concursos, rifasy
dindmicas de participacion.

Crear diferentes concursos en fechas estratégicas durante la ejecucion del Plan de Marketing
Digital, con la finalidad de interactuar con los clientes en los medios digitales y obtener mas
visitas mediante engagement con el pblico meta y aprovechandose de la utilizacién de hashtags
personalizados por la clinica.

Facebook

Concurso: TU MEJOR SONRISA CON CENTRO ODONTOLOGICO SONRISAS.

El concurso consistira en publicar una fotografia mostrando su mejor sonrisa junto a la frase
“Yo tendré una sonrisa sorprendente gracias a #CentroOdontoldgicoSonrisas”, para ser
participante es indispensable que en la descripcion de la fotografia coloquen el hashtag, y que
etiqueten a 5 amigos en su publicacién ademas de compartirla en su muro, el premio serd un
diagnostico dental con camara intraoral y un tratamiento que se decidira con base al diagnéstico
y los establecidos por la clinica.

Mediante un mensaje directo se le notificard que es participante oficial, se realizara una rifa para
identificar a los ganadores que se compartird con un video.

Seran 3 ganadores, el concurso se desarrollara por dos semanas, periodo de tiempo establecido
por la clinica, una vez se determinen los ganadores se hard un anuncio publico, ademas, se
contactaran para solicitar una foto de su DUI, también se les enviara un correo de confirmacién
y tendra un lapso de 3 meses posterior a la notificacion para canjear su premio y deberan aceptar
los términos y condiciones adicionales establecidas por la clinica.

A continuacion, se reflejan ejemplos de las imagenes del concurso a publicar:

N x S
Centro Odontologico Centro Odontoldgico
Sonrisas Sonrisas
NRIS MEJOR SONR

P4 i
@centroodontologicosonrisas

(@centroodontologicosonrisas

(© 7269-7061 (© 7269-7061

[f] Icentroodontologicosonrisas fj Icentroodontologicosonrisas
) R, 2516-4014 L R, 2516-4014

@ centroodontologicosonrisas.com @j centroodontologicosonrisas.com
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Instagram

Concurso: POETA SONRIENTE JUNTO A CENTRO ODONTOLOGICO SONRISAS

Las personas deberan dedicar un poema de maximo 30 palabras al Centro Odontoldgico Sonrisas
que escribiran en su perfil personal de Instagram junto a una fotografia sonriendo, al final del
poema deberan agregar los hashtags #PoetaSonriente #CentroOdontoldgicoSonrisas para poder
participar es indispensable colocar los hashtags, la persona que obtenga mayor nimero de likes
en su poema ganara un diagnostico, una limpieza y 3 rellenos para él o ella y un acompafiante,
que es indispensable que lo/la etiquete también en la publicacion. Mediante un mensaje directo
se les confirmara que son participantes.

Seran 3 ganadores, el concurso se desarrollara por dos semanas, periodo de tiempo establecido
por la clinica, una vez se determinen los ganadores se hara un anuncio publico, ademas, se
contactaran para solicitar una foto de su DUI y datos personales y el de su acompafiante, también
se les enviard un correo de confirmacién y ambos tendran un lapso de 3 meses posterior a la
notificacion para canjear su premio y deberén aceptar los términos y condiciones adicionales
establecidas por la clinica

A continuacion, se refleja un ejemplo de la imagen que se puede publicar en Instagram para
hacer oficial el concurso:

]

Centro Odontoldgico
Sonrisas

(© 7269-7061
R, 2516-4014

@centroodontologicosonrisas
[E Icentroodontologicosonrisas

@ centroodontologicosonrisas.com

Etapa 2. Gestién de atencion y respuesta estratégica con los clientes en los medios digitales.

Téactica 1

Respuestas rapidas, personalizadas y eficientes en medios digitales.

Comentarios: proceso de respuesta efectiva.

Paso 1. Saludar cordialmente dirigiéndose con el nombre de la persona y gradeciendo por el interés en la
publicacion del Centro Odontoldgico Sonrisas.

Paso 2. Si es duda o sugerencia sobre la publicacion responder en el mismo comentario.
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Paso 2.1. Si es consulta sobre servicios generales y horarios se puede responder en el mismo comentario.

Paso 2.2 Si la consulta es personalizada sobre tratamientos y precios, se debe tomar la iniciativa de corresponder
por un mensaje privado especificando en el comentario, ejemplo: “Con mucho gusto, en un momento nos
pondremos en contacto via inbox o mensaje directo dependiendo de la red social (Facebook o Instagram).

Paso 3. Dar una solucién veraz y objetiva a la duda, sugerencia o consulta que tengan las personas que comentan
la publicacion.

Paso 4. Si la duda sobrepasa el conocimiento requerido de la persona encargada de la gestién de respuesta en las
redes sociales, tomar nota de los datos personales del consultante para trasladar caso con un especialista.

Paso 5. Resuelta la duda, sugerencia o consulta de la persona, se debe despedir de manera cordial e invitarla a
seguir en constante interaccion con las diferentes redes sociales con las cuales cuenta el Centro Odontoldgico
Sonrisas.

Paso 6. Si el comentario es negativo u ofensivo, se debe responder de forma respetuosa, solicitar el nimero
telefonico de la persona via Messenger para dar seguimiento al caso fuera de Facebook y poder brindar solucién,
especificando en el comentario, ejemplo: “Con mucho gusto, en un momento nos pondremos en contacto via
inbox 0 mensaje directo dependiendo de la red social (Facebook o Instagram). Una vez solventado el
inconveniente, se sugiere brindar un incentivo.

Observacion: la gestién de los comentarios sera efectiva si el tiempo de respuesta no excede los 15 minutos.
Mensajes directos.

Mensajes directos en Facebook, Instagram o WhatsApp: proceso de respuesta efectiva.

Paso 1. Saludar cordialmente dirigiéndose con el nombre de la persona y gradeciendo por ponerse en contacto
con el Centro Odontolégico Sonrisas.

Paso 2. Si solo ha enviado un mensaje de saludo o haciendo referencia general a una publicacion, tomar la
iniciativa y preguntar en que se le puede ayudar o servir.

Paso 3. Generar solucién eficaz y efectiva para satisfacer las necesidades del cliente por las cuales se ha
contactado con la clinica ya sean dudas o sugerencia.

Paso 4. Si el mensaje fuese para reservacion de cita, se realizara todo el proceso anterior, para posteriormente
tomar los datos personales y agendar la cita en fecha y horario que mejor convenga a ambas partes.

Paso 5. Resuelta la duda, sugerencia, consulta, o reservacion de cita de la persona, se debe despedir de manera
cordial e invitarla a seguir en constante interaccion con las diferentes redes sociales del Centro Odontolégico
Sonrisas.

Paso 6. Si el mensaje es una queja, acusacion u otro disgusto que tiene la persona, identificar y reconocer el
problema, dar seguimiento por Ilamada telefénica para ofreciendo una solucion y se sugiere brindar un incentivo.

Paso 6.1. Ofrecer disculpas y agradecer la iniciativa de comunicar el inconveniente, haciéndole saber que sus
comentarios son muy valiosos para la mejora continua de la clinica.
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Llamadas via WhatsApp o Facebook: proceso de atencién efectivo.

Las Ilamadas via WhatsApp o via Messenger seran una propuesta que entregue un valor agregado a todos los
seguidores. Deberan atenderse amablemente, con el siguiente flujo:

e Saludo. (buenos dias, buenas tardes).

e Agradecer por contactar. (Muchas gracias por llamar al Centro Odontolégico Sonrisas.)

o Identificarse. (Mi nombre es)

e Solicitar nombre de la persona (;con quién tengo el gusto?).

e  Ofrecer ayuda (¢en qué le podemos ayudar?).

e Solventar caso.

e  Ofrecer ayuda adicional (¢;le podemos servir en algo mas?).

e  Agradecer nuevamente por contactarse.

e Invitar a llamar nuevamente (cualquier duda o comentario adicional estamos a sus érdenes).

Si la llamada no se puede atender en el momento, debe regresarse con la informacion registrada, siendo de una
manera escrita o verbal (mensaje de voz o Ilamada). La propuesta de la atencion al cliente via llamada de
WhatsApp o Messenger intenta dar solucién aquellos usuarios que no tienen disponibilidad de saldo en su
teléfono o facilidad de linea fija, pero cuenta con internet residencial o paquete de datos, y sienten la necesidad
de ponerse en contacto con la clinica de una manera mas directa y precisa. Esto permitira optimizar los procesos
y generar mayor.

Correos electrénicos.

Paso 1. Saludar cordialmente, mencionando el nombre de la persona y agradeciendo por contactarse con la
clinica.

Paso 2. Identificar el motivo del correo y dar solucion eficaz y efectiva.

Paso 3. Si es empresa que la se pone en contacto, deseando informacion de promociones o servicios profesionales
ofertados a empresas remitir correo con la Dra. Huezo para que pueda brindar una atencion personalizada o
programar reunién de negocios.

Paso 4. Si es persona hatural que se pone en contacto ante una duda, sugerencia o consulta, brindar la informacion
necesaria para solucionar de manera inmediata y generar una mejor experiencia.

Paso 4.1 Si es una persona natural que se pone en contacto correspondiendo un correo de publicidad masiva
enviado por Centro Odontoldgico Sonrisas, dar la informacion necesaria e incentivar adquirir la promocién
acercandose a Centro Odontolégico Sonrisas.

Paso 5. Resuelta la duda, consulta, sugerencia y satisfaccion de necesidades despedirse de manera respetuosa y
darle seguimiento al cliente haciéndole saber que se estara en contacto para brindarle u ofertarles los servicios
de Centro Odontoldgico Sonrisas.
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Etapa 3. Aplicacion de elementos promocionales integrales de pago en activos digitales.

Téctica 1

Inversidn en publicidad en redes sociales.

Facebook

Imagenes y publicitarios.

Actualmente Facebook es la red social con mas usuarios en el mundo lo que permite que un
anuncio alcance visibilidad significativa a nivel masivo. Anunciarse en Facebook proporciona
un abanico de posibilidades casi ilimitadas respecto al alcance. La misma herramienta permite
controlar el rendimiento de los anuncios y verificar en cuales vale la pena invertir y en cuales
no. Ademas, permite segmentar a la audiencia a la cual se dirige la clinica particularmente.

Facebook no exige altas y exorbitantes cantidades de dinero para iniciar la inversion, la clinica
tiene la opcién de decidir ese monto, lo menos que se puede disponer al dia es $1.00, también
es posible seleccionar diferentes cantidades en multiples campafias. Con un presupuesto
modesto se pueden crear campafias realmente efectivas. A parte de tener alternativas en cuanto
a lo que se desea lograr y tipos de anuncios a promocionar. Para poder promocionar una
publicacion pagada en Facebook se debe seguir el siguiente proceso:

Paso 1. Crear publicacion desde la fan page.

* Crear publicacion) @I Envivo [ Evento @3 Oferta ¥® Empleo

@ Fotolvideo = Sentimientol... ° Estoy aqui

Paso 2. En el menu que se desglosa, escoger la primera opcion “subir fotos/videos” y luego,
seleccionar el contenido a publicar desde el ordenador.

# Crear publigzg

b 9391

Crear album de fotos

Crear secuencia e fotos.

oaciolinen rmm e

- u.;_

Nemore de archive Archives personalzados

Crear presentacién

Crear experiencia instantinea

[ Fotowideo () Sentimientol. @ Estoyami
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Paso 3. En este punto, se tienen dos alternativas para promocionar la publicacion, la primera es
hacerlo directamente en la publicacién o posteriormente, es decir, promocionar la publicacién
después de publicarla, en este caso, se sugiere y explica la opcidn dos, después de publicarla, en
el anexo (¢) se encuentra la forma de como realizar la promocion simultdneamente con la

publicacion. Dar clic en “compartir”.

#' Crear publicacion = @1 Envivo [P Evento ¥ Oferta ¥ Empleo

M »  Haz un comentario sobre esta foto

Fotoivideo =) Sentimientol... @ Estoyaqui
Noticias
o E L uiblica: n &gina y en I i de|
:

© Compartir anora Piiblico w =4 Promocionar publicacif

- % Historia de tu pagina

O __e Visible para el publico durante 24 horas

Paso 4. Ir a la publicacion realizada y dar clic en el botdn “promocionar publicacion”.

%, Centro Odontologico Sonrisas

‘ /) — &
)
T sias Seguimos en #crecimiento gracias a tod@s 4 4>
Centro Odontologico Va somos mas de B sonientes! & & &
Sonrisas sy

ludBucal

Ya somos mas de
@ Etiquetar foto | © Agregar ubi... | / Editar

o5 Me gusta () Comentar 2> Compartir -3

Paso 5. Paralelamente a la imagen se desglosa la configuracion de la promocidn y aspectos a
seleccionar de la misma, primero se establece el objetivo que se desea lograr con la publicacion.

Cambiar objetivo

& Oué resultados te gustaria conseguir con esta publicacion?

Ir ion: iones, tarios y

compartido

Cancelar
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Paso 6. Segmentar el mercado al cual se desea llegar, se sugiere utilizar la opcion “personas que
eliges por medio de la segmentacion” y realizarla o “personas a las que les gusta tu pagina y sus
amigos”. Ademas, brinda la alternativa de promocionar el mismo anuncio en Messenger e

Instagram.

PUBLICO
@ersonas que eliges por medio de |3 segmentacion Editar
Lugar - Viviendo en: El Salvador: San Salvador San Salvador
Department
Edad: 18 - 65+

Personas a las que les gusta tu pagina

OPersonas a las que les gusta tu pagina y sus amigos

Segmento

Crear plblico

Messenger
« Publicar anuncio en Messenger

Instagram
« Publicar anuncio en Instagram

Paso 7. Establecer presupuesto y tiempo de circulacién del anuncio de pago. También verificar
que el método de pago sea el deseado o sino cambiarlo. Luego, clic en “fijar presupuesto”.

PAGO

PRESUPUESTO Y DURACION

Método de pago

Visa Cambiar

Presupuesto total

9,00 USD

870 - 4.300 personas al dia

dumenta el presupuesto par:

Duracién §

14 dias

7 dias

1 dia

Publitesie-aauneiettsia ¢l | [ 31/10/2018

Gastaras un promedio de $3,00 por dia. Este anuncio
estard en circulacion durante 3 dias, hasta el 31 de
octubre de 2018.

Paso 8. Antes de que el anuncio esté en circulacion Facebook lo revisa para garantizar que
cumple con las politicas, por lo tanto, se refleja la notificacion de que el anuncio esta en revisién,
puede durar entre 24 horas por lo general, en algunos casos mas tiempo.
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Uer resultados @ En revision

B3 Informacién general # Editar promocion

Resumen Resultados

Recibimos tu pedido

Estamos revisando tu anuncio para aseguramos
de que cumple nuestras Politicas de publicidad. N personas | Pafses
Normalmente, los anuncios se revisan en 24 celanes Freonss A

v horas, aunque en algunos casos se puede tardar
mas tiempo

Personas alcanzadas (71

Madie interactud con fu pagina todavia

Paso 9. Notificacidn de que el anuncio se aprob6 y esta en circulacién.

Inicio  Crear ‘

Naotificaciones Marcar todas como leidas - Silenciar - Configuracion |

NUEVAS

Se aprobo tu anuncio.

'L 0 B 1 min

Promocionar la FanPage.

Para poder promocionar la Fan page de Facebook, se debe seguir el siguiente proceso

Paso 1. Dar clic en “promocionar negocio local”, en la seccion informacion del perfil.

Centro

Odontolégico CLLLEES  jnformacin Vertodo
Sonrisas

@centroodontologicosonri / SELLADORESDE g Q i
o ; FOSAS Y FISURAS o e

TSP
o ENBONTRAR W :
Servicios INSTAGRAM === Promociona tu negocio en tu zona para que la gente
o Silciea I Medica i Riaggps Dr. Aruro Romero
o Q)

Paso 2. Se desglosa menu en el que se configuran los aspectos del anuncio, se ajusta el pablico
geogréfico al cual se desea llegar mediante la segmentacion. Se sugiere 30 ki a la redonda.

Opiniones

Tienda

Promociona tu niegocio en tu zona

— I T L —
Oigorist Dr. Arkoro Romero 124, San Salvad 1 kildmetro v %, Centro Odontologico Sonrisas .,

Alc potencial: @ ey 2

95.000 : Nuestro principal objetivo es ofrecer a nuestros.

pacientes calidad de excelencia en odontologia
general e infanil

? Centro Odontologico

Sonrisas
o —
Sonto Qdontoléghco. (honiEGHR |

B - e

 Amacercc 0 Promocinsr, cepts a8 Condlcionss 6 FaGabodk | Senico 6 ayoss el - |
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Paso 3. Seleccionar edad del publico meta deseado, se sugiere 18 a 65 afios de edad. En la
pestafia sexo, se recomienda especificar “todos”, es decir, tanto hombre como mujeres. En
cuanto a los intereses, puede colocar “salud, belleza y dentista”. También la pestafia Instagram
debe seleccionarse para que el anuncio tenga visibilidad y alcance también en esa red social.

18 = - 65+ w
Incluye entre 3 y 5 intereses para llegar a las personas adecuadas.
\:._
Instagram
Todos Hombres Mujeres + Publicar anuncio en Instagram
Messenger

Paso 4. Continuando con las configuraciones del anuncio, el contenido del mismo debe
seleccionarse, ya sea desde las iméagenes ya publicadas o colocar una nueva si asi se desea. La
tarjeta de mapa, muestra geogréficamente la ubicacion del negocio en un lienzo aparte, se
recomienda seleccionarla. Ademas, en el titulo se debe escribir “Centro Odontoldgico Sonrisas”.

CONTENIDO DEL ANUNCIO

Sube una imagen o elige una de fu pagina

Explorar bibliot Imag andar gratuitas

Incluir una tarjeta con mapa que muestre la ubicacion del
negocio

Titulo @ D/75

Centro Odontologico Sonrisas

Paso 5. Escribir estratégicamente el texto que acompafiara al anuncio, debe ser sencillo y de facil
comprension que transmita un mensaje directo hacia el publico meta. También se debe
especificar el boton de accidn que contendra el anuncio se sugiere seleccionar “enviar mensaje”.

Texto @

Nuestro principal objetivo es ofrecer a nuestros pacientes
calidad de excelencia en odontologia general € infantil

Como llegar ¥

on ©@
Diagonal Dr. Arturo Romero 324, San Salvador - Editar
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Paso 6. Asignar presupuesto y simultaneamente periodo de circulacion del contenido
promocional. También se debe verificar que el método de pago seleccionado sea el deseado.

PRESUPUESTO ¥ DURACION

Publicar este anuncio continuamente

Tus anuncios estaran en circulacion de forma continua con un
presupuesto diario. Esta opcion es la recomendada. Mas
informacion

# Elegir cuando finalizara este anuncio

Presupuesto diaric @

1.00 USD b

El imparte real gastado al dia puede variar.

Paso 7. Seguido de la configuracién se muestra una vista previa del anuncio y su contenido y la
forma de presentacion desde diferentes dispositivos en Facebook e Instagram: computadora y
teléfono celular.

% Centro Odontologico Sonrisas ive
- Publicidad

Nuestro principal objetivo es ofrecer a nuestros
pacientes calidad de excelencia en odontologia
general e infantil.

(7] 2
\"_/.,—/ > : 5
Centro Odontologico
Sonrisas
S

09 Me gusta (] Comentar &> Compartir

Paso 8. Una vez finalizadas las configuraciones, el anuncio es revisado por Facebook para
garantizar que cumpla con sus politicas, el tiempo de este proceso varia, en ocasiones puede
demorar hasta mas de 24 horas.

Ver resultados @ En revision

B Informacion general #' Editar promocion
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Paso 9. Una vez verificado, se recibe la notificacion de que el anuncio entr6 en circulacion.

Notificaciones Marcar todas como leidas - Silenciar - Configuracion I

Se aprobo tu anuncio.

1. 500 M 1 mie

Nota importante: independientemente del tipo de anuncio que se desee pautar, siempre es posible
modificar el presupuesto, dias de circulacion, eliminar el anuncio o parar su divulgacion por el
tiempo que se estime conveniente.

Téctica 2

Adquirir alojamiento y dominio web en plataforma Wix

La plataforma Wix ofrece la creacién de servicio web gratuito, con la limitante, que un dominio de la pagina o
URL incluye wix.com/misitio, resultando que Google ubique el sitio Web en posicién de busqueda no
privilegiada. Por esta razon se propone la inversion en adquisicion de servicio de Wix.com como alojamiento
web y dominio propio del titulo URL, para mejorar la posicion del sitio web en el buscador de Google.

Previamente elaborada la estructura del sitio web en la plataforma, esta refleja la opcion de adquirir un dominio
antes de publicarlo, pero el alojamiento web no esta incluido, lo que implica realizar inversién de manera
individual para cada elemento como alojamiento y dominio, por ello, se propone adquirir un paquete, que cubra
las necesidades de la empresa y gestionar efectivamente el sitio web. A continuacidn, se presentan el combo con

Sus respectivos costos:

eCommerce

ldeal para pequefias empresas

l_JS$1 6 16

Ancho de banda ilimitado
20GB de almacenamiento
Gonecta tu dominio

Ayuda premium

Dominio gratis

Elimina anuncios de Wix
Favicon personalizado

Form Builder App - Valor 848
Site Booster App - Walor 80

Tienda online

Unlimited

Emprendedores y freelancers

Uss 1 2 A1
‘mes

Ancho de banda ilimitado
10GE de almacenamiento
Conecia tu dominio

Ayuda premium

Dominio gratis

Elimina anuncios de Wix
Favicon personalizado

Form Builder App - Valor 348

Site Booster App - Vi

Combo

Para uso personal

Uss 8 25
‘mes

2GE de ancho de banda

[

m

de aimacenamiento
Conecta tu dominio
HAyuda premium

Dominio gratis

Elimina anuncios de Wix

Favicon personalizado

Connect Domain

Lo mas basico

Uss 4 03
/mes

S00ME de almacenamiento

GConecta tu dominio

Ayuda premium
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Se propone adquirir el siguiente combo:

Combo Inversién mensual Inversién anual Contenido
1 GB de ancho de
banda.
Connect Domain $4.08 $48.96 500 MB de

almacenamiento
Conecta tu domino
Ayuda premium

Se realizard una inversion total $48.96 por un afio de alojamiento y un afio de poseer el dominio de igual manera
se propone el utilizar el nombre de la marca como titulo URL, Ejemplo www.centroodontologicosonrisas.com.

Téctica 3 Inversion en anuncio de pago en Google AdWords

Para mayor efectividad de las campafias de publicidad en los motores de bisqueda o la opcién Display, esta
plataforma es la méas afectiva. Dicha inversion ayudara al Centro Odontol6gico Sonrisas a tener un mayor trafico
web, ademas de presencia en los buscadores acogiendo mayores oportunidades de captar a clientes potenciales.

Pasol. Una vez creada la cuenta en Google AdWords, proceso detallado en la estrategia 1, etapa 3, tactica 2.

Paso 2. Se procede a dar un clic en el boton “crear campafia” y proseguir con el complemento de la informacion
solicitada en cada casilla.

0 Sobre su empresa e Su primera campafia Pago

Su primera campana

Una campaiia se centra en un tema o en un grupo de productos. Para crear una campaiia, debe establecer un presupuesto
elegir la audiencia y escribir un anuncio. Tenga en cuenta que no se le cobrara por seleccionar opciones y que siempre podra
realizar cambios mas adelante

1. Decida cuanto va a invertir

Presupuesto 1,00 § al dia

2. Elija una audiencia objetivo

Ubicaciones El Salvador

Redes Red de Blsqueda, Red de Display

Paso 4. Después del llenado de la informacién se refleja la vista previa del anuncio en los motores de blsqueda
e informacién de forma y método de pago.
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3.2.2 Kpi's

Utilizar nuevas plataformas digitales para generar Brand Awareness al Centro
Odontologico Sonrisas.
Reconocimiento de marca y generacién de valor.
ESTRATEGIA 1 Descripcion: apertura de nuevas cuentas en diferentes activos digitales que generan
presencia de marca, con la finalidad de crear valor capital y reconocimiento
Tactica | Titulo KPI
ETAPA 1. Creacion de cuentas de analitica digital

Téctical | Apertura de nueva cuenta en Likealyzer
Téctica2 | Apertura de nueva cuenta en Sitechecker.pro
Tactica 3 | Apertura de nueva cuenta en Google Analytics

ETAPA 2. Creacion de cuentas en redes sociales

OBETIVO 1

Téctical | Apertura de nueva cuenta en Instagram « Informes de analitica.

TActica2 | Apertura de nuevo canal de YouTube

Téctica3 | Apertura de nueva cuenta en Google My Business «  Numero de seguidores.
ETAPA 3. Creacion de sitio web

Téactical | Apertura de cuenta en Wix como proveedor «  Numero de suscriptores

Téctica2 | Apertura de nueva cuenta en Google AdWords para
SEM (Search Engine Marketing)
ETAPA 4. Disefio de contenido digital
Tactical | Apertura de nueva cuenta en Canva
Tactica 2 | Apertura de nueva cuenta en Genial.ly
Tactica 3 | Apertura de nueva cuenta en Clipchamp
ETAPA 5. E-mail Marketing
Tactica 1 | Apertura de nueva cuenta en MailChimp

Redisefiar la administracion de los activos digitales del Centro Odontolégico Sonrisas para
propiciar percepcién de marca.
Administracidn de marca digital

Descripcion: Redisefio de los activos digitales que posee actualmente Centro
Odontoldgico Sonrisas para generar imagen institucional en medios digitales y obtener
reconocimiento de marca.
Tactica | Titulo KPI

ETAPA 1. Redisefio de activos digitales. Tasa de conversién
Tactical | Elaborar guia basica de aplicacién de uso y estilo de marca Tasa de permanencia
Tactica2 | SEO (Search Engine Optimization) Tasa de rebote
Tactica 3 | Reconfiguracion de pgina de Facebook. indice de valor estatico
Online (OVI estético)

OBJETIVO 2

ESTRATEGIA 1

Programa: oportunidad de pasantia en administracion de

Tactica 4 A e El valor de indexacion
medios digitales. Online (OVI).
ETAPA 2. Atraccién Offpage para el sitio web e Porcentaje de clics (CTR
Tactical | Aumento de leads para el sitio web = Clic Through Rate)
Tactica2 | Offpage y Building e Page ran de Google

e Indicador de rendimiento
de enlaces (Back Links)
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OBETIVO 3

Generar Engagement con el publico objetivo mediante las diferentes plataformas digitales
del Centro Odontol6gico Sonrisas para establecer relaciones redituables con los clientes.

ESTRATEGIA1

Engagement: Atraccion e interaccion con el pablico objetivo.

en los medios digitales

Descripcion: disefiar contenido interactivo y atractivo uniforme para generar valor de
marca en el publico objetivo definido por el Centro Odontoldgico Sonrisas en sus activos
digitales. A mayor interaccién de los clientes, mayor engagement generaran con la clinica

ETAPA 1. Creacion de contenido visual creativo que genere emaociones aplicando la guia de marca

participacién.

Numero de reproducciones.

Théctica Titulo KPI
Tactical | Disefio de contenido visual creativo en activos digitales. e Numero de likes.
e NUmero de reacciones.
Desarrollo de actividades que generen interaccion en e Numero de comentarios.
Téctica2 | redes sociales: concursos, rifas y dindmicas de e Numero de compartidos.
[ ]
[ ]

Numero de participantes.

ETAPA 2. Gestidn de atencion y respuesta estratégica con los clientes en medios digitales

Téctica 1

Respuestas rapidas, personalizadas y eficientes en medios
digitales.

NUmero de comentarios.
NUmero de respuesta en
comentarios por la clinica
NUmero de respuesta en
comentarios por los
clientes.

NUmero mensajes.

NUmero de respuestas a
mensajes por la clinica.
Numero de respuesta a
mensajes por el cliente
NUmero de llamadas.
NUmero de correos.
NUmero de respuesta a
correos por la clinica.
NUmero de correos
respuesta a correos por los
clientes.

ETAPA 3. Aplicacion de elementos promaocionales integrales

de pago en activos digitales

Tactica 1

Inversion en publicidad en redes sociales

Nldmero de clics en Is
promociones pagadas.
ROI en social ads.

Téctica 2

Adquirir alojamiento y dominio web en plataforma Wix

NUmero de visitantes a la
pagina web

Tiempo de permanencia en
la pagina

Numeré de busquedas de la
clinica en Google

Téctica 3

Inversion en anuncios de pago en Google AdWords

CTR

Clics obtenidos por
anuncios

Conversiones por clic
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. TOTALES TOTALES
ESTRATEGIAS DESCRIPCION
MENSUALES ANUALES
INVERSION EN GOOGLE ADS.
ESTRATEGIA 1. $ 20.83 12 $ 250.00
Reconocimiento de marcay
generacion de valor. PAGO DE DOMINO DE PAGINA WEB
$ 4.08 12 $ 48.96
ELEMENTOS PROMOCIONALES A PAUTAREN
FACEBOOK $ 65.00 12 $ 780.00
ESTRATEGIA 3.
Engagement: Atraccion e PROMOCIONAR LA FAN PAGE DE FACEBOOK
interaccion con el publico LOCALMENTE 25,00 ) 20,00
objetivo. $ 5 L $ 420
ELEMENTOS PROMOCIONALES PAGADOS EN
INSTAGRAM $ 35.00 12 $ 420.00
IMPREVISTOS
$ 25.00 12 $ 300.00
TOTAL| $ 2,218.96

Comentarios:

El Centro Odontoldgico Sonrisas tendra un presupuesto anual no mayor de $ 2,218.96

ddlares, basado en las pruebas pilotos realizadas durante el periodo de formulacion de la

propuesta y también acoplado a la capacidad de la empresa.

Facebook, Instagram y Google, se han identificado como las plataformas con mayor alcance,

y el sitio web es necesario para que la comunidad conozca la clinica dental, genere confianza,

credibilidad y sea fuente de informacion oficial, confiable y veridica.
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% de crecimiento por inversion Utilidad Bruta
esperada
17% $  5,950.00

Ganancia Bruta — Inversion de Marketing / Inversion de
marketing

5,950.00 - 2,218.96
2,218.96

1.68 * 100

168%

ROI del 168% se generaran ganancias del 168% del capital monetario invertido, o lo
que es lo mismo, de cada dolar invertido en marketing digital por el Centro
Odontologico Sonrisas se recuperara $1.68 dolares.



3.3 RESUMEN ESTRATEGICO (HOJA DE RUTA).

Hesumen Cstralegico
HOJA DE RUTA

Pag.107

Metodologiade ____
la formulacion de
estrategias.

Justificacion
de
metodologia

Pag.110

Estrategia 1.
Reconocimiento de
marca y generacion

de valor

Etapa 1: creacion de cuentas de analitica digital pag.110
Tactica 1: apertura nueva cuenta en Likelizer
Tactica 2: apertura nueva cuenta en sitechecker.pro

Etapa 2: Creacion de cuentas en redes sociales Pag.116
Tactica 1: Apertura de cuenta en Instagram
Tactica 2: Creacion de canal de YouTube
Tactica 3: Creacion de cuenta en Google Maps

Etapa 3: Creacion de sitio web Pag. 122
Tactica 1: Creacion de cuanta en wix como proveedor.
Tactica 2: SEM (Search Engine Marketing)

Etapa 4: Diseno de contenido digital Pag.126
Tactica 1: Creacion de nueva cuenta en canva
Tactica 2: Creacion de nueva cuenta en Genial.ly

Etapa 5: Email Marketing Pag.131
Tactica 1: Creacion de nueva cuenta en MailChimp
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Estrategia 2.

Administracion de
marca digital. Etapa 1: Redisefio de Activos Digitales Pag. 136
Tactica 1: Guia Basica de estilo de marca
Tactica 2: SEO ( Search Engine Optimization)
Tactica 3: Reconfiguracion de pagina de Facebook.

Etapa 2: Atraccion Offpage para el sitio web Pag. 140
Tactica 1: Aumento de leads para el sitio web
Tactica 2: Off Page y LinkBuilding

@ Estrategia 3.

Engagement: Atraccion
e interaccion con el pu-
blico objetivo.

Etapa 1: Creacion de contenido visual creativo

que genere emociones y aplicando la guia de marca. Pag.142
Tactica 1: Disefio de contenido visual creativo en activos digitales
Tactica 2: Aplicacion de elementos promocionales integrales de pago
Tactica 3: Organizar actividades que genere interaccion en redes sociales.

Etapa 2: Gestion de atencion y respuesta estratégica Pag.151
Tactica 1: Respuesta rapidas personalizada y eficientes
Tactica 2: Gestion de atencion y respuesta
Tactica 3. Aplicacion de elementos promocionales
integrales de pago en activos digitales.

Pag. 164
Pag. 162
Pag. 168

Método de
Evaluaciony
control

Presupuesto
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3.4 METODOS DE EVALUACION Y CONTROL.

Para medir la efectividad e impacto en redes sociales, se estipulan una serie de parametros

que ayudaran a controlar cada una de los objetivos planteados para la correcta aplicacion del
plan de marketing.

Cada objetivo cuenta con parametros propios que ayudan a describir la forma en que seran

evaluados cada objetivo planteado tomando como base diferente KPI'S, los cuales se muestran
a continuacion:

*Informes de

[ *Tasa de
analitica.

_ *Cantidad de likes
permanencia

por publicacion

Objetivo 1
objetivo 2

*Numero de

! *Tasa de Rebote
seguidores.

Objetivo 3

*Numero de
mensajes

' *Page Rank
*Numero de

suscriptores

*Numero de
*Tasa de llamadas

conversion

*Numero de
COrTeos

* Numero de
visitantes de
pagina web

*Clics obtenidos
por anuncios

Se describen, a continuacion, en detalle los pardmetros a seguir en el control de los objetivos

propuestos en el plan de marketing digital para su efectividad y funcionalidad en la empresa.
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Objetivo Indicadores de Evaluaciion y control Parametros Resultados
Optimo |Aceptable |Desfavorable
Objetivo 1.
- Informes de analitica. 3 1 0
Utilizar nuevas plataformas - -
. Numero de seguidores.(Mensual) 50 25 10
digitales para generar Brand
Awareness al Centro Numero de suscriptores al canal
25 15 5
Objetivo 2
Redisefiar la administracion de los |Tasa de permanencia >00:01:00 > 00:00:35 0:00:30
activos digitales del Centro Tasa de Rebote 15% 30% 60%
Odontoldgico Sonrisas para Page Rank PR5 PR3 PRO
propiciar percepcion de marca. Tasa de conversion 8% 4% 1%
Objetivo 3
Generar Engagement con el publico |Cantidad de likes por publicacién.
objetivo mediante las diferentes  |(Mensual) 45 20 5
plataformas Numero de mensajes 50 30 5
Numero de llamadas 40 20 5
Porcentaje de Respuestas por correos| 100% 50% 5%
Numero de visitantes de pagina web.
(Mensuales) >1,000 2500 >100
Clics obtenidos por anuncios >1,500 >800 >100

Se plantean cifras supuestas de rendimiento de los diferentes objetivos planteados para tener

un mejor panorama de la meta a alcanzar con las tacticas y estrategias propuestas en el plan de

marketing digital.
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ANEXOS.

ANEXO 1. Anédlisis de los Activos Digitales de la competencia y del Centro Odontoldgico
Sonrisas.

Competidor 1. Dental Life.

e Fan page de Facebook.

& OentillCife

F i
Dental Life
@DentalLifeSV
Inicio
Informaciéon ; —
Videos =
o # Estado [8] Fotoivideo &~ Dentista y consultorio dental en San Salvador
Publicaciones
Siempre abierio
Comunidad a Escribe algo en esta pagina
Comunidad Ver todo
Fotos 2L Invita a t_us amigos a indicar que les gusta
esta pagina

W A 1.695 personas les gusta esto
3\ 1.696 personas siguen esto

2L Castro Avelar indico que le gusta esto o
registré una visita




WhatsApp.

Instagram.

@ | Instagram

([

Destacada

Dental Life

Silenciar notificaciones

Notificaciones personalizadas

Cifrado

Info y nimero de teléfono

Duplicados sonrisas

dentallifesy  siguiendo  ~
131 publicaciones 5.236 seguidores 74 sequidos

Dental Life Sv

Somos tu clinica odontelégica, consejos, recomendaciones y lo ultimo en avances
odontolégicos.sv

22257065 / 7616 2083

Dentallife07@gmail.com

facebook.com/DentalLifeSV

yourvanny y karolyn_landaverde

Endodoncia Extracciones prétesis Ortodoncia

Jo



Competidor 2. Multident.

e Fan page de Facebook.

e

e

Planes de financiamiento en Odontologic General,
Ortodoncia e Implantes.

Hasta 12 meses sin intereses
Aceptamos todas las farjetas de crédito

e® VISA B 2 =

i
Multident
@multident.esv 1l Me gusta N\ Seguir  §3 Recomendar =+« © Enviar mensaje
Inicio )
# Estado [8] Fotolvideo P~ Odontélogo en San Salvador
Informacion orto ahora
Opiniones q) E e algoen e agina
!
Fotos alto a los mensajes
Publicaciones Opiniones

Comunidad Comunidad

. AN ool Ver todo
. 2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
q’ Di a los demas qué te parece esta pagina
3%

W A 46 personas les gusta esto

Competidor 3. Clinica Dental Doctoras Herndndez Perdomo.

e Fan page de Facebook.

— —

Cuinica DentaL

Clinica Dental Dras.

Hernandez
Perdomo
Inicio
Publicaciones
Fotos 5 :
# Estado (8] Fotovideo &~ Centro médico en San Salvador
Informacién

Cerrad
Comunidad @ Escribe algo en esta pagina

= =@ Nivel de respuesta alto a los mensajes
Crear una pagina

Publicaciones

Comunidad Ver todo
Clinica Dental Dras. Hernandez Perdomo 2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
18 de abril a las 9:50 - @ esta pagina

s A 436 personas les gusta esto




Centro Odontoldgico Sonrisas.

e Fan page de Facebook.

Centro Odontologico Sonrisas

Centro
Odontologico g ‘ /’
Sonrisas w 7 C
- 0gico
@centroodontologicoson \ (,Cﬂtro,.()df?-f,{el g
risas
Inicio
Informacion # Estado [ Fotoivideo L' B Hospital en San Salvador
Opiniones

5,0 ik
Fotos Cemrado shora

Videos .
Comunidad Ver todo
Publicaciones Opiniones
24 Invita a tus amigos a indicar que les gusta
Comunidad 5.0 % % % % % 1 opinion esta pagina
) oe A 216 personas les gusta esto
Comparte tu opinion
3\ 218 personas siguen esto

2L Elena Ramirez y una persona mas
indicaron que les gusta esto o registraron

Ver todas una visita
Fntne
e WhatsApp.
- W e was.. W
; | ® |
MENCS b, canien. .
)
PROGRAMA TU CITA Te esperamos! P

£

a 7269 - 7061

—H—
Centro Odontologico '
| Sonrisas
TU MEJOR SONRISA 9
| Odontologia General e Infantil b .

COS Escalon

Silenciar notificaciones »

Silenciar notificaciones »

Notificaciones personalizadas Notificaciones personalizadas

Cifrado 7
Cifrado
Lo mensajes)yliamadus en‘ests chjat st & Los mensajes y llamadas en este chat estan
protegidos con cifrado de extremo a extremo. Toca et oot e d a8
i e protegidos con cifrado de extremo a extremo. Toca

para verificar.



e Sitio web.

m{;s CENTIO ODONTOLOGICO SONRISAS ik Bl

CH

# Z

Centro Odontologico
Sonrisas

TU MEJOR SONRISA

Citas médicas Horario Direcciones

Sucursal Medica 0&:‘;"“’“:;“:0’ Sucursal Medica

Tel.: 2516-4014 s AT Diagonal Dr. Arturo Romero Local
Cel..7269-7061

324 primera planta 3 locales

Sucursal Escaldn después del club de leones

d s Sucursal Escaldn

Cakiiifina-a674 Edificio Centro Escalén |l Local 2-4
segunda planta a la par del Colegio
Maria Pedrosa



ANEXO 2. Resultados de la prueba piloto del Sondeo de Percepcion de Marca del Centro
Odontoldgico Sonrisas.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL
Cddigo: 01

PRUEBA PILOTO DEL SONDEO DE PERCEPCION DE MARCA DIRIGIDO A CLIENTES

REALES DEL CENTRO ODONTOLOGICO SONRISAS.

OBJETIVO: Recolectar informacién oportuna de los clientes reales del Centro Odontolégico Sonrisas
para determinar la percepcion actual de la marca.

INDICACION: responder a cada pregunta con una “X” segiin su preferencia.

A. Generalidades.

1. Sexo:
[ ] Masculino [] Femenino
2. Edad:

[] 1520 [J21-26 [ ]27-32 []33-38 []39-44 [_]45-Mas
3. Ocupacion:
[] Estudiante [_] Empleado/a Emprendedor [_] Otro

4. Nivel de ingreso mensual:

[]$0.00-$300.00 [ ] $301.00- $500.00 [ ]$501.00 - $700.00 [ | Mas de $700.00

B. Contenido.

1. ¢;Como se entero de la existencia del Centro Odontoldgico Sonrisas?
|:| Redes sociales. |:| Sitio web. |:| Publicidad tradicional . |:| Recomendacion.

Si en la pregunta anterior, usted seleccion6 alguna de las opciones “Sitio web”, “Publicidad tradicional”

o “Recomendacion”, por favor, pase a la pregunta 3.



2. Si su respuesta anterior fue “redes sociales”, ;podria indicar en qué red social conocio al

Centro Odontoldgico Sonrisas?

[ ] Facebook [ ]instagram [] Twitter Otra:

3. Cuando adquiere algun servicio dental ¢qué sucursal de la clinica prefiere visitar?
[] Sucursal Clinicas Médicas. [ ] Sucursal Colonia Escalén.

4. De forma general, ordene los siguientes aspectos seguin su importancia al adquirir servicios
dentales. Considerando al numero 6 como el aspecto mas importante y el 1 como el menos

importante.

Atributo NUmero

Higiene y limpieza

Precio

Calidad de los servicios

Atencion al cliente

Parqueo

Rapidez
Accesibilidad

Variedad de servicios

5. De forma general, ;como calificaria los servicios brindados por la clinica?

[ ] Excelentes [ ] Muy buenos [ ] Buenos [ ] Regulares [ ] Malos

6. (Qué es lo primero en lo que piensa cuando escucha la marca “Centro Odontolégico
Sonrisas?

7. ¢Qué es lo que mas le gusta del Centro Odontologico Sonrisas?

8. ¢Alguna vez ha escuchado hablar de las siguientes clinicas dentales?

|:| Multident |:| Dental Life |:| Clinica Dental Dras. Pérdomo |:| Ninguna



9. ¢Alguna vez ha adquirido algun servicio en promocion del Centro Odontologico Sonrisas?
|:| Nunca |:| 1vez |:| 2 veces |:| 3 veces |:| Mas de 3

10. ¢Qué tan a menudo ve promociones ofrecidas por la clinica en medios digitales?
[] siempre [ ] A veces [ ] Rarasveces [ | Casinunca [ ] Nunca

11. (A través de qué medios digitales ha visto promociones implementadas por el Centro
Odontoldgico Sonrisas?

[ ] sitio web [ ]Facebook [ ] Grupo Cupén  [] E-mail [ ] WhatsApp

|:| Otro:

12. ¢ A través de qué otros medios digitales le gustaria que se implementaran promociones?

|:| Instagram |:| Twitter |:| Otro:

13. Del siguiente listado, ¢qué medios sociales utiliza?

Facebook
WhatsApp

Twitter

Instagram

Snapchat
YouTube

Correo Electrénico

14. Tomando en cuenta la respuesta anterior, califique del 1 al 7 su nivel de preferencia de
dichos medios sociales, considerando 7 como su preferido y 1 como el menos preferido.

Medio social Calificacion
Facebook
WhatsApp
Twitter
Instagram
Snapchat
YouTube
Correo Electrénico




15. Tomando en cuenta las respuestas anteriores, ¢podria indicar, en promedio, cudnto tiempo

dedica al dia para a medio social?

Medio EntreOy1 Entrely?2 Entre2y3 Mas de 3 horas
social/Hora hora horas. horas

Facebook
WhatsApp
Twitter
Instagram
Snapchat
YouTube
Correo
Electrénico

16. Tomando en cuenta las respuestas anteriores, ¢podria indicar su horario de preferencia para

hacer uso de cada medio social?

Medio 6:00am - 11:00am - 2:00pm. | 3:00pm —7:00pm 8:00 pm - 12:00
social/Hora 10:00am am

Facebook
WhatsApp
Twitter
Instagram
Snapchat
YouTube
Correo Electrénico

Muchas gracias por su tiempo y colaboracién, la encuesta ha finalizado.



RESULTADOS DE LA PRUEBA PILOTO DEL SONDEO DE MARCA AL CENTRO
ODONTOLOGICO SONRISAS.

El instrumento de recoleccion de datos a utilizar para el Sondeo de Percepcion de marca, fue
presentado a 10 pacientes del Centro Odontoldgico Sonrisas en el periodo 26 al 28 de julio de 2018,
como prueba piloto sobre redaccién y entendimiento de las preguntas y respuestas a colocarse en

el Sondeo oficial de marca.

A continuacion, se presenta el siguiente cuadro resumen, que contiene los resultados y analisis

en cuanto a la comprension de las preguntas y respuestas.

PREGUNTA OBSERVACIONES

Sexo Sin dificultad. Se considera cambiar a
“genero”.

Edad Sin dificultad
Varias personas demostraban incomodidad

Ocupacion al brindar el dato exacto. Se sugiere dejar
rangos.

Ingresos Sin dificultad

¢Como se enterd de la existencia del

Centro Odontolégico Sonrisas?

Sin dificultad para recordar el primer

contacto con la clinica

Si su respuesta anterior fue “redes
sociales”, (Podria indicar en qué red
social conocié al Centro Odontolégico

Sonrisas?

La mayor dificultad radicé en que las
personas no conocian las redes sociales del
lugar, pero respondian a la pregunta. Se

sugiere dejar clarificar la pregunta.

Cuando adquiere algin servicio dental,
¢Qué sucursal de la clinica prefiere

visitar?

Sin dificultad alguna, se reconsidera

eliminar esta pregunta por recabar




informacion irrelevante al sondeo con

enfoque digital.

En una escala del 1 al 6, ordene los
siguientes aspectos como generadores de
su preferencia a la sucursal segun su
percepcion. Considerando al numero 6

como el aspecto méas importante.

La pregunta generd confusion, ya que era
un orden mas no calificacion. Se considera
mejorar redaccion y colocar un cuadro de

atributos general para ambas sucursales.

De forma general, ;Como calificaria los

servicios brindados por la clinica?

Pregunta clara y concisa carece dificultad,

pero se considera enfocarla al area digital.

¢Qué es lo primero en lo que piensa

cuando escucha la marca “Centro

Odontoldgico Sonrisas?

Carece de dificultad. Se considera cambiar

el orden de la pregunta en el sondeo.

¢Qué es lo que més le gusta del Centro
Odontoldgico Sonrisas?

Carece de dificultad. Se considera cambiar
el orden de la pregunta en el sondeo.

¢Alguna vez ha escuchado hablar de las

siguientes clinicas dentales?

Carece de dificultad.

¢Alguna vez ha adquirido algun servicio
en promocion del Centro Odontolégico

Sonrisas?

Carece de dificultad, se considera enfocar
la pregunta a promociones en el area

digital.

¢Qué tan a menudo ve promociones

implementadas por el Centro

Odontoldgico Sonrisas?

Carece de dificultad.

¢A través de qué medios digitales ha visto

promociones implementadas por el

Centro Odontolégico Sonrisas?

Carece de dificultad.

¢A través de que otros medios digitales le

gustaria que se  implementaran

promociones?

Carece de dificultad




Del siguiente listado, ¢Qué medios -
) . Carece de dificultad
sociales utiliza?

Tomando en cuenta la respuesta anterior,
califique del 1 al 7 su nivel de preferencia
de dichos medios sociales, considerando 7 | Carece de dificultad
como su preferido y 1 como el menos

preferido.

Tomando en cuenta sus respuestas ) ) o )
_ o _ | La matriz gener6 confusion e incoherencia
anteriores, ¢Podria indicar, en promedio, )
) ) ] en las clientes, ya que algunos de ellos
cuanto tiempo dedica al dia para cada ] ) )
) ) carecian de algunos medios sociales.
medio social?

Tomando en cuenta las respuestas ) ) » )
_ L ) La matriz generd confusion debido a que el
anteriores, ¢Podria indicar su horario de ) ) )
) | horario de preferencia era muy variado y
preferencia para hacer uso de cada medio ] ) )
- dependia de varios factores de cada cliente.
social?

Posterior al analisis de las preguntas y respuestas de la prueba piloto y que algunas generaron
confusidn y dificultad compresiva se realizaron los respectivos cambios para mejorar la calidad de

los resultados en el sondeo oficial a realizarse.



ANEXO 3. El Centro Odontoldgico Sonrisas es socio PYME de la Cdmara de Comercio e Industria
de El Salvador.

N CAMARA DE

: COMERCIO
E INDUSTRIA
DE EL SALVADOR

A quien corresponda:

Camara de Comercio e Industria de El Salvador hace constar que la empresa “HELLEN AURORA
HUEZO RAMIREZ” es socio activo de esta Gremial desde el 30 de marzo de 2017, con numero de
afiliacion 00017024, dedicada a Servicios Odontoldgicos; siendo el representante legal la Dra.

Hellen Aurora Huezo Ramirez.

Y para los usos que estime convenientes, se extiende la presente en la ciudad de San Salvador, a

los ocho dias del mes de agosto del dos mil dieciocho.

Atentamente,

CAMARA DE
v ERDUSTRA
Ang. Andrea P/erez Cas OEELSALVADOR

Gerente General

Lo anterior comprueba que la presente propuesta de Plan de Marketing Digital, ha sido
elaborada a una pequefia empresa con capital Salvadorefio 100% acudiendo al llamado en cuanto
al aporte con enfoque social en calidad profesional de la Universidad de El Salvador y compromiso

con el desarrollo economico y social del pais.



ANEXO 4: Guia basica de aplicacién de marca.

Guia basica
de aplicacion
de marca.

Gal
/

Centro Odontologico
Sonrisas

TU MEJOR SONRISA



Guia basica de aplicacion de marca. Octubre 2018

Esta guia resume las caracteristicas
técnicas de la marca, representando
un instrumento de consulta y trabajo
para todas aquellas personas
responsables de mantener la
Integridad visual de la marca.

Se sugiere leer el contenido de la
presente guia y velar por su correcta
aplicacion.
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Descripcion de logotipo.
Tipografia.
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Voz del estilo de escritura.
Universo Visual.
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Descripcion de
Logotipo

(-

La representacion i

grafica que brinda la (
clara identificacion y Centr osggg? é‘g]ogzco
gue tiene relacion con

|amarcadeCentrO TU MEJOR SONRISA
Odontologico
Sonrisas, esta
conformada por
simbolos que logran
representa la esencia
de nuestra marca,
“servicios
odontoldgicos de
calidad, brindando una
atencion
personalizada”, cada
uno de los elementos
gue conforma nuestro
logotipo, deja un
mensaje claro y
sencillo de los
servicios que se
ofrecen al mercado.



Descripcion de
Logotipo

Nuestro logotipo esta
conformado por un vector
el cual representa la
silueta de diente molar
utilizando aparato de
ortodoncia, bicolor que
representa la calidad y
servicios que se ofreceny
sobre todo dar
protagonismo a nuestro
nombre “Centro
Odontolégico Sonrisas”
conformado por
caracteres que crean una
marca bien
proporcionada,
acompafiado por una
frase “tu mejor sonrisa”
gue es nuestro objetivo
como empresa el crear la
mejor sonrisa para
nuestros clientes.

= i

17

S’




Logotipo
Area de reserva

Para que la marca
conserve su legibilidad
y su atractivo visual, se
debe de respetar el
area de reserva
minimas que se
describen a
continuacion. Creando
un perimetro de
seguridad el cual no
debe ser sobrepasado
por ningun elemento
grafico.

Se tomara como
referencia la letra O en
minuscula para
delimitar el perimetro
de seguridad.

Tamano minimo

Se recomienda que el
logotipo se reproduzca
en un tamano inferior a

An. 5.2 cm x Alt. 2.5,
(95px)

Area minima de reserva.

Area de reserva recomendada.

CH

\—__'}—/.-—’
Centro Odontoldgico
Sonrisas

TU MEIOR SONRISA

5.2cm

Centro Odontologico

Sonrisas

TU MEJOR SONRISA

_______

__________________________________________________________________________________




Versiones del

Logotipo.

Se recomienda la
aplicacién del logotipo
en fondos blanco,
seguramente en
algunos promocionales
0 publicidad se podria
realizar Unicamente su
variacion en blanco en
fondos de colores
permitidos.

El logotipo tiene una
facil aplicacion, se
muestran a
continuacion unos
ejemplos de su
adecuada e incorrecta
aplicacion.

7 :
Centro Odontologico
Sonrisas

TU MEJOR SONRISA

/ .
Centro Odontologico

TU MEJOR SONRISA

Centro Odontologico

Sonris

i o
Centro Odontoldgico

TU MEJOR SONRISA

/
Centro Odontologico
Sonrisas

TU MEJOR SONRISA

Centro Odonfoldgico

J

Sonrisa

TU MEJOR SONRISA




Usos Indebidos.

‘ /) X ‘ 4 X
- Centro Odonfologico
CCOd.Sonrisas. omians
TU MEJOR SONRISA TU MEJOR SONRISA
No Crear Composiciones No Cambiar el color.
propias.

L ,
Centro Odontologico
Sonrisas

TU MEJOR §

No aplicar sobre colores no
seleccionados como
No aplicar sobre fotografias secundarios
cargadas.

No Girar



Tipografia.

Para la correcta
comunicaciéon de
nuestra marcay
elementos
corporativos como
publicitarios, se
utilizaran diferentes
estilos de tipografia.

Tipografias que
aportan
caracteristicas de
seriedad y
profesionalismo, al
igual que empatia al
publico y
modernidad.

Se establece a

continuacion los usos

y tipografias
adecuadas a utilizar.

Footlight MT Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
12345677889 %&(/()

Calibri Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
12345677889 %&(/()



Tipografias
Secundarias

Las tipografias a utilizar
en medios digitales
deben utilizarse
adecuadamente para
gue puedan transmitir
las caracteristicas de la
marca. Estas pueden
variar segun el
contenido que se quiera
mostrar al publico, sin
dejar atras demostrar
profesionalismo
seriedad y calidad de
servicios.

A continuacion, se
describen algunas de
las tipografias que se
pueden utilizar.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdetghijklmnopgrstuvwxyz
12456 | $e€Si

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
12456 $@€$i

(BEDEFGH Y, S FENNBFORSTANANUT
né((/(/()/y”é//lz/ra/)(/ ulery;
12456 /S @ES

Glacial Indifference
Oswald

Great Vibes



Paleta de Color.

Nuestros colores que
nos caracterizan
COmMo una empresa
profesional en
medicina
odontoldgica, con
esta seleccion de
colores se pretende
mostrar la seriedad y
modernismo, asi
como la calidad y
seguridad de
nuestros servicios.

Existen dos colores
(Azul y Verde) que
aportan a la marca
sus caracteristicas de
Profesionalismo y
ética, seguridad y
serenidad.

El utilizar los colores
establecidos de
manera adecuada
estableciendo los
colores principales de
la marca y colores
secundarios o
complementarios.

Colores Principales.

Verde  vVerde Claro Gris Blanco
Phantone+soli phantone+soli Phantone+soli Phantone+solid
d d d

White
7739c Cool gray 8 ¢
7737¢ gay8c
RGB: RGB: RGB: 255,255,255
133,134,138
22,144,52 109,177,62 Web: #ffffff

Web: #169034 Web: #6db13e Web: #85868a

Colores Secundarios.

Aqua Celeste- Azul Negro
Phantone+soli verde Phantone+soli Phantone+soli
d Phantone+soli d d

d
319c 7688c Black 5c
RGB: 0,183,190 330°C RGB: RGB: 3,3,3
- 25,144,206
Web: #00b7be RCB: 7,188,131 Web: #000000

Web: #07bc83 Web: #a59e43



Voz del estilo
de escritura

El estilo o forma de
comunicarnos con la
audiencia, ayuda a
transmitir la
personalidad de la
marca. Se establecen
una serie de
caracteristicas a
considerar, al momento
de atencion al cliente o
redaccion de mensajes
publicitarios por medios
digitales.

Los factores que
definen la voz del estilo
de escritura la
confirman la voz, el
tono, el estilo. La voz
representa la
personalidad de marca
la cual transmitimos al
publico, el tono es la
voz que utilizaremos en
cada situacion, el estilo
es la manera o forma
de escritura para hacer
llegar el mensaje claro
y representativo de la
marca.

La Voz

Profesional y serio.

El Tono

Confiable, Amable y Atento

El Estilo

Forma de escritura formal amable,
informativa, sin  tecnicismos
meédicos, transmitiendo el
mensaje de la mejor manera.



Universo Visual.

El universo visual es
la recopilacion de
elementos basico,
gue brindan
reconocimiento a la
marca.

Para realizar
material
promocional en
medios digitales es
necesario
establecer que
elementos son
indispensables
para no perder la
personalidad de
marca, ademas de
la utilizacion de
formas para
transmitir la
informacion y
plasmar el logotipo.

Tipografia

Fotografias de alta

resolucion y de colores
vibrantes.

—> Formas o cajas.

DIAGNOSTICO DENTAL

CON CAMARA INTRAORAL

ade

LIMPIEZA DENTAL CON
ULTRASONIDO

e

EVALUACION DE CORDALES

Colores representativos de la marca

CH

——
? Centro Odontologico

Sonrisas

<

Logotipo.



Otros
Ejemplos

DIAGNOSTICO DENTAL
CON CAMARA INTRAORAL

-+

LIMPIEZA DENTAL

+

CIRUGIA DE CORDAL (1)

YA NOS PUEDES

ENCONTRAR [ty

Centro Odontolégico Sonrisas ofrecemos servicios
Odontolégicos de aita cal

INSTAGRAM S

spués del, club de leones, San

o local 326, primera

@centroodontologicosonrisa

iSiguenos!

LIMPIEZA

SELLADORESDE
FOSAS Y FISURAS

RELLENOS BLANCOS

/
Centro Odontoldgico
Sonrisas




Recordar todos los
pasos a seguir a la hora
de conseguir
consistencia en los
elementos graficos y
pautas de disefio de
nuestra comunicacion.

Siguelo para asegurar la correcta
aplicacion de la marca.

Todas las aplicaciones de
marca deben ser sencillas y
claras.

Logotipo
Respetar las areas
de seguridad
Usar las versiones correctas del
logotipo.

Color.

Utilizar preferiblemente la version
original, o version en blanco al
aplicar la paleta de color
complementaria.

Tipografia

Usar en material promocional
tipografias como Glacial
indifference, oswald.

v Voz

Respetar la personalidad de la
marca la transmitir el mensaje.

v Universo Visual

Respetar la estructura pautada
para la realizacion de



(D

N

Centro Odontologico
Sonrisas
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ANEXO 5: Proyecto de horas sociales o pasantias para estudiantes.

PROYECTO DE PASANTIASYHORAS SOCIALES
DIRIGIDO A ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS:

“Proyecto de apoyo a las actividades de Manejo de
Medios Digitales del Centro Odontoldgico sonrisas.”

Dra. Hallen Aurora
Huezo
Odontdloga

Tel. 2590-2172
E-mail: drahuezo@gmail.com



INTRODUCCION

Se establece la oportunidad de pasantias o servicio social a los(as) estudiantes, requisitos que
estos deben cumplir para alcanzar su titulo académico, ademas, es una fuerza laboral que ayuda
a las instituciones a inyectar esos nuevos conocimientos e ideas que han adquirido en el centro

de estudios.

Nuestra Empresa pretende entonces, ofertar una alternativa para los(as) estudiantes, promover
su primera experiencia laboral y adquirir esos nuevos conocimientos en el &rea de manejo de
activos digitales y puedan desarrollarse exitosamente en el mercado laboral al terminar el

proyecto.

OBJETIVOS.

Obijetivo General.

Ofrecer oportunidades de pasantias o servicio social a la poblacion estudiantil universitaria para

potenciar su desarrollo profesional y personal mediante experiencias en el campo laboral.

Obijetivo Especificos.

e Promover la participacion en el manejo de activos digitales (Facebook, Pagina Web,
Instagram, WhatsApp) del centro odontoldgico sonrisas.

e Promover el aprendizaje en elaboracion de informes y control de medios digitales.

e Promover la participacion en el disefio de campafas de promocién en medios digitales

ademas del disefio de artes en dichos medios.



DATOS DE LA EMPRESA.

Centro Odontologico Sonrisas empresa creada en 2010 por la Dra. Hellen Aurora Huezo titulada
en Doctorado en Cirugia Dental de la Universidad de El Salvador, Ubicado en la Colonia Médica
del municipio San Salvador, sobre la Diagonal Dr. Arturo Romero, local 324, primera planta,
Departamento de San Salvador. Una segunda sucursal ubicada en la Colonia Escalon de San
Salvador, Edificio Centro Escalon I, locales 2 — 4, segunda planta, San Salvador.

En Centro Odontoldgico Sonrisas se atienden diferentes dolencias dentales ofreciendo servicios

completos como Odontologia general e infantil, cirugia dental, ortodoncia, Implantes entre otros.

Actualmente, con 7 afios y medio de operaciones del Centro odontologico Sonrisas en El
Salvador, se puede asegurar que la sociedad cuenta con la opcion de adquirir servicios
especializados de alta calidad para cada una de sus necesidades en particular. La mejora continua
en cada uno de los procesos y areas internas de la clinica es el compromiso permanente que

motivan a seguir trabajando para poder ofertar excelentes servicios odontoldgicos integrales.



DESCRIPCION DEL PROYECTO

e El proyecto esta orientado a estudiantes universitarios aptos para realizar su servicio
social, especificamente de las siguientes disciplinas: ciencias econdmicas, ciencias
sociales o afines.

e Los(as) estudiantes pueden realizar el tiempo que requieran, no estan obligados a
completar aqui las 500 horas.

e Los horarios son flexibles y ellos(as) lo pueden adecuar a sus demandas académicas.

e Trabajo completamente de oficina.

e Horario de 8:00 am a 5:00 pm, de lunes a viernes.

e Se trabajara atencion al cliente, solventando consultas y agendando pacientes.

e Los estudiantes seran capacitados.

e Se les proporcionara manuales de marca y atencion ademas de la informacion pertinente
a medios digitales.

e Los estudiantes deben respetar las normativas de la empresa.

e Estudiantes con conocimientos en marketing Digital, disefio y paquetes de disefio y
video.

e Se solicitan 2 estudiantes como maximo, que cubran turno matutino y vespertino

respectivamente.



ANEXO 6. Hashtags adecuados a implementar en redes sociales.

Se recomienda el momento de realizar cualquier tipo de publicacion en las diferentes redes
sociales la utilizacion de Hashtags ya que estas ayudaran a Centro Odontoldgico Sonrisas que
mas personas tengan conversaciones de la marca, en la medida que los usuarios en diferentes
plataformas digitales utilicen los hashtags se ganard visibilidad, el crear un hashtag
personalizado que identifique a la clinica ayudara a crear engagement y reforzar tu imagen de
marca, a continuacion se proponen una serie de hashtags basados en las palabras claves

(keywords) seleccionadas con la plataforma Google Ads:

#TuMejorSonrisa #CentroOdontologico #Sonrisas

#Odontologia #Ortodoncia

#SaludBucal #HigieneDental #Dentista  #ClinicaDental
#ImplanteDentario #Limpieza #Servicos
#CalidadEnServicios #Consejos #Salud

#BlanqueamientoDental



ANEXO 7. Sesion fotografica del equipo del Centro Odontoldgico Sonrisas y sus instalaciones.
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