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Resumen

El avance tecnolégico ha hecho que las empresas estén obligadas a transformar su gestién
tradicional al medio digital, la adopcidn de esta practica fomenta la percepcién de los personas
inclusive en la preferencia que tienen por un lugar. Las entidades de salud no han quedado fuera
de esta realidad, por tal motivo el objetivo principal de esta investigacidn es determinar la
incidencia de las estrategias de marketing digital en el posicionamiento de los centros médicos
privados de Quito. Se planted para el estudio un enfoque mixto de alcance descriptivo-
correlacional a través de grupos focales con técnicas de asociacién y encuestas a 63 usuarios de
servicios de salud. Se encontraron caracteristicas importantes sobre el uso de marketing como
herramienta de comunicacidn en estas organizaciones. En base al método propuesta por Jassim
y Hussein se establecio el supuesto de que las acciones de marketing en medios digitales como
paginas web, correo electrdnico y redes sociales son factores clave en la mejora de la
percepcién de los usuarios y logran cambios en el posicionamiento. Se comprobd a través del
estadistico chi cuadrado que existe una relacion con un nivel de significancia 0,002.
Consecuentemente se establecié un plan de medios online bajo los pardmetros de Vidal que
tomo en cuenta aspectos relevantes para empresas sanitarias, con un enfoque en el modelo
PESO vy los objetivos SMART de los planes de marketing. El trabajo concluyé que la
implementacién y combinacién de estrategias digitales en conjunto con las acciones
tradicionales contribuye al posicionamiento de los centros médicos.
Palabras clave:

e MARKETING DIGITAL

e POSICIONAMIENTO

e CENTROS MEDICOS

e REDES SOCIALES



19

Abstract

Technological advancement is a cause for the transformation of traditional management to the
digital media of the companies, the insertion of this practice contributes to people perception
including the preference they have for a business. Medical centers have not been left out of this
fact, for this reason the main objective of this research is determine the incidence of digital
marketing strategies in the positioning of private medical centers in Quito. A mixed approach of
descriptive scope was proposed for the study through focus groups with association techniques
and surveys of 63 users of health services. Important characteristics were found on the use of
marketing as a communication tool in the companies. Based on the method proposed by Jassim
and Hussein, the assumption was established that marketing actions in digital media such as
web pages, email and social networks are key factors in improving user perception and achieve
changes in positioning. It was verified through the chi square statistic with a relationship of
0.002 level of significance. Consequently, an online media plan was established under Vidal's
parameters that took into account relevant aspects for healthcare companies, with a focus on
PESO model and SMART objectives of the marketing plans. The study concluded that the
implementation and combination of digital strategies in conjunction with traditional actions
contributes to the positioning of medical centers.
Keywords:

e DIGITAL MARKETING

e POSITIONING

e MEDICAL CENTER

e SOCIAL NETWORKS
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Capitulo I: Introduccion
Antecedentes

Es importante sefialar que la medicina en Quito ha evolucionado sus procesos de
aplicacion; en 1565 surgid el primer establecimiento de salud que fue el Hospital San Juan de
Dios, para entonces se traia arraigada la creencia en curanderos que vendian remedios sin medir
las consecuencias, por otro lado existia rivalidad entre farmacéuticos y médicos alegando que
estos ultimos no sabian de compuestos quimicos para enfermedades, ademas los métodos de
ensefianza para los profesionales se basaban Unicamente en la teoria ocasionando malas
practicas médicas y una consecuente desconfianza en la poblacién, con Garcia Moreno como
rector de la Universidad Central se corrigid los problemas suscitados ya que obligd a que los
estudiantes realicen practicas constantes en los dispensarios disponibles (Tapia, 2018).

Al hablar del mercado, en determinado momento se planteé la aplicacién de marketing
en los servicios sanitarios y aunque parecia una idea extrafia debido a que la demanda en la
atencidn a la salud siempre existe y se vuelve innecesario atraer personas; se evidencio los
beneficios en la calidad del servicio brindado a los pacientes (Corella, 1998). Esta asistencia
satisfactoria se dio gracias a la intervencion de profesionales capacitados que por un lado se
preocuparon de la parte humana y por otro de cumplir las exigencias de los usuarios que daban
por hecho la recepcidon de medicamentos y/o cura para sus malestares, por tal motivo se aplicd
los principios de marketing de forma interna y externa generando una experiencia positiva en
todo el proceso asistencial (Lown, 1997).

A pesar de la resistencia al marketing por parte de los profesionales médicos al
considerar poco ético mercantilizar la salud, es valido sefialar que este concepto siempre ha
estado presente en el campo sanitario, de hecho uno de los ejemplos que lo constata viene de

1840 cuando se promovian campafias de sanidad en los habitos de los hogares para evitar
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infecciones y enfermedades (Sanchez, 2015). Existen registros que muestran que el marketing
propiamente dicho surge en los hospitales de Estados Unidos en la década de 1970y su
expansion por Latinoamérica es a principios del 2000 (Caballero & Alonso, 2008).

Por su parte, el Sistema de Salud en Ecuador se maneja en dos sectores: publico con la
intervencién del gobierno y el seguro social a través del Ministerio de Salud Publica, el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social, las municipalidades y los institutos de las Fuerzas Armadas y
Policia; y privado con el financiamiento de los hogares y afiliacién a seguros; existen ademas
prestadores que van desde centros ambulatorios hasta hospitales ya sea publicos o privados y
con o sin fines de lucro; por ultimo toda la poblacidn es usuaria del servicio pero dependera de
su actividad y economia la opcidn a la que va a acceder (lturralde, 2015).

El sistema publico en el pais se encuentra saturado, muchas veces conseguir una
consulta toma meses y al final no hay solucidn a la dolencia o enfermedad; es asi que las
personas optan por la inmediatez de un servicio y prefieren pagar por una consulta o afiliarse a
seguros que les ofrezcan resultados con profesionales altamente calificados e incluso procesos
con estandares de calidad internacionales (Ekos, 2019). En efecto, de acuerdo a estadisticas del
INEC (2018) hay una tendencia positiva en el sector privado y un crecimiento en los
establecimientos del tipo sin internacién que son dispensarios y centros médicos, las entidades
que se trata en este proyecto.

Como evidencia del manejo en el sector privado la Revista Ekos presenta el ranking de
centros médicos y consultorios con base en datos de la Superintendencia de Compaiiias; Veris,
la organizacién que ocupa el primer lugar, demuestra que es necesario un ajuste constante de
sus procesos, una adaptacion a la tecnologia a través de plataformas digitales para dar facilidad
a los pacientes y sobre todo un cuidado especial de los colaboradores para que todo en

conjunto permita brindar atenciones de primera (Ekos, 2019).
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Planteamiento del Problema

En la actualidad las personas buscan informacién de todo tipo a través de los canales
electrdnicos disponibles y el acceso a servicios de salud no queda fuera de sus exploraciones. El
mercado en el que se desarrollan los centros médicos se encuentra en un constante
crecimiento, hecho que los obliga a adaptarse a las nuevas exigencias de los pacientes
brindando facilidad en los tramites administrativos tradicionales como es el agendamiento de
citas para consultas médicas.

Por otro lado, los centros médicos no toman en cuenta que la implementacion de
estrategias de marketing digital les permitira crecer y posicionarse en el mercado, la evidencia
de esta afirmacidn se encuentra en la seccion complementaria del trabajo (ver anexo A).
Muchas veces, la falta de capacitacion del personal lleva a que el uso de herramientas
tecnolégicas sea solo para informar a los clientes, como consecuencia se ejecuta acciones
convencionales debido al desconocimiento de los costos de un posicionamiento web y del
retorno econémico que se puede alcanzar con el uso de medios digitales.

La ineficiente gestidon de marketing digital ejecutada hasta la actualidad por las
empresas del entorno sanitario hace que las acciones planteadas no se enfoquen a los publicos
adecuados. Siendo asi, la escasa informacién brindada acerca del servicio médico da como
resultado un posicionamiento dudoso en el que por mas esfuerzos que realice la organizacion
no logra convencer al usuario. En consecuencia, las paginas web de estos establecimientos
tienen pocas visitas y sus redes sociales pocos seguidores.

Es necesario que se implementen nuevas tendencias digitales en la gestidon de marketing
de los centros médicos que no solo generen un mayor valor del servicio ofertado, sino que
brinden una satisfaccion y lealtad a largo plazo de los pacientes. Considerando el entorno actual

de las entidades de salud, se propone este estudio para conocer el nivel de posicionamiento que
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tienen en base a la aplicacion de estrategias de marketing digital. De esta manera, se

determinara qué acciones han resultado eficaces en el mercado, mismas que podrian ser

replicadas por las empresas que no han logrado un mayor nivel de posicionamiento.

Figura 1
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Justificacion

La atencion a la salud se sitda en el primer nivel de la jerarquia de necesidades de
Maslow, es decir, una necesidad bdsica o fisioldgica que al no cubrirla ocasiona graves
problemas incluyendo el término de la vida (Vasquez & Valbuena, 2010). En vista de esta
situacion es imprescindible la existencia de entidades enfocadas en servicios sanitarios, las
cuales tienen actividades comerciales inmersas por lo que deben realizar esfuerzos para lograr
Su permanencia.

Bajo este criterio, toda organizacién que tiene el objetivo de mantenerse en el tiempo
guarda una estrecha relacién con el marketing, siendo asi debe comunicar su oferta y justificar
el uso de sus recursos (Lamata, Conde, Martinez, & Horno, 1994). Al hacer referencia a
establecimientos de salud se habla de marketing sanitario que es un instrumento para
encaminar a la mejora del servicio y la satisfaccion del paciente con énfasis en la propuesta de
valor debido a la variedad de opciones que se presenta en la actualidad (Hernandez & Martinez,
2014).

En muchos sectores, inclusive el sanitario, se ha comprobado el cambio que ha traido la
tecnologia; las empresas se han adaptado a herramientas online para ofrecer un factor
diferenciador a los consumidores, en este caso usuarios de servicios de salud. Al respecto, el
marketing digital y el posicionamiento resultan variables de importancia para comprender el
éxito de las companiias ante este recurso emergente.

El manejo y medicion de estas variables requiere una sustentacién a través de teorias y
modelos que a lo largo del tiempo han sido utilizados para generar resultados positivos en la
estrategia corporativa. De esta manera el presente estudio contribuye al enriquecimiento de la

literatura cientifica sobre todo porque se aplica en un nuevo sector, el de la salud.
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La motivacién principal para el desarrollo de la investigacion nace de la necesidad de
las compaiiias en materia de implementacidn de estrategias digitales para mantenerse y crecer
en el mercado. Su argumentacién hace énfasis en los procesos tradicionales de marketing que
deben ser mejorados por el auge tecnoldgico. El realce del proyecto es debido a que se percibid
una problematica real con la posibilidad de solucionarse tras develar las herramientas de
marketing digital que inciden en el posicionamiento, es decir que atraen publico y lo fidelizan
con la marca.

Se afirma la utilidad practica del estudio porque proporciona un plan de medios digitales
como guia en la administracion de los establecimientos médicos, sobre el cual los ejecutivos
encargados de la estrategia de marketing pueden tomar decisiones y precisar acciones en
internet para obtener resultados exitosos. Es conveniente acotar que se aporta al crecimiento
de los centros médicos y su posterior consolidacion en el mercado.

Objeto de Estudio

Este proyecto tiene como objeto el estudio de las estrategias de marketing digital de los
centros médicos privados de Quito para la comunicacién de su oferta a los usuarios de servicios
de salud; de qué forma los aspectos del mix de marketing online como el poseer paginas web de
la organizacidn, la presencia e interaccién en redes sociales y el envio de correos electréonicos
incide a la mejora del posicionamiento en la mente de los individuos. Asi mismo, a través de una
investigacion profunda se medird la efectividad de poseer una presencia digital para que las
personas establezcan caracteristicas Unicas de identificacion de un determinado
establecimiento del sector, se conocera si esto es de utilidad para el cumplimiento del objetivo

absoluto de la empresa privada que es la permanencia en el tiempo.
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Variables de Investigacion
Tabla 1

Variables de la investigacion

Independiente Dependiente
Posicionamiento
Estrategias de Marketing Digital e Identidad
e Paginas Web e Imagen
e Correo electrénico e Personalidad
e Redes Sociales e Comunicacion

e Conocimiento

Objetivos
Objetivo General

Determinar la incidencia de las estrategias de marketing digital en el posicionamiento de
los centros médicos del sector privado del Distrito Metropolitano de Quito a través de la
interaccion en medios digitales para mejorar la percepcidn que los usuarios tienen de ellos.
Objetivos Especificos

Definir la situacidn actual de los centros médicos que hacen uso de herramientas
digitales de marketing a través del levantamiento de una base de datos que recopile los sitios
web y redes sociales en los que estan presentes, con el propdsito de identificar la importancia
de la actividad en canales digitales.

Identificar la percepcidn que tienen los usuarios de las estrategias digitales de los
centros médicos mediante el uso de instrumentos de recoleccion de informacién para
determinar si este factor influye en la preferencia por un establecimiento especifico.

Disefiar un plan de marketing para los canales digitales con base en la informacidn
levantada de los centros médicos mejor posicionados, a fin de fortalecer la imagen del resto de

establecimientos.



Estructura del documento

La figura 2 muestra el desarrollo del trabajo investigativo en el que se visualiza el
cumplimiento de los objetivos propuestos.
Figura 2
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Capitulo II: Marco de Investigacion
Marco Teérico
Variable Independiente: Estrategias de Marketing Digital
Marketing Digital

Gronroos (1989) define al marketing como una disciplina en la que deben existir
procesos de intercambio para el cumplimiento de objetivos de las partes interesadas. En tal
sentido, el logro de estos fines se da a través de una mezcla de elementos como son: producto,
precio, distribucién y comunicacion o lo que se conoce como 4P si se trata de bienes tangibles;
no obstante si se habla de un servicio a estos cuatro elementos se adicionan personas, procesos
y evidencia fisica.

La Asociacion Americana de Marketing establece que la mercadotecnia es una serie de
cualidades que brinda ofertas de valor para grupos de interés como son clientes y sociedad en
general (American Marketing Association, 2017). Por su parte, los autores Kotler y Keller (2012)
destacan la importancia de la satisfaccion de las necesidades de forma rentable, de modo que
las empresas no enfoquen todos sus esfuerzos en vender productos o servicios sino en
comprender a los clientes y brindarles algo accesible en el momento justo.

Ahora bien, los conceptos de marketing han evolucionado por aios pasando desde la
creacién y comercializacién de productos hasta el fortalecimiento de las relaciones con los
clientes (Coca, 2006). Para tratar esta tematica los autores Kotler & Armstrong (2013) destacan
que el marketing se ve en todos lados ya sea de manera tradicional o con el uso de herramientas
tecnoldgicas a través de internet con el propdsito de captar a los clientes y proporcionarles un

trato personalizado.
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El surgimiento del marketing online presenta diferencias en las acciones de marketing,
sobretodo en la eficacia de sus procesos; la tabla 2 muestra el contraste de estas dos
perspectivas.

Tabla 2

Diferencia entre marketing tradicional y digital

Acciones Tradicional Digital
Objetivo Incrementar ventas Fidelizar clientes
Orientacién Caracteristicas de productos Ofertas individualizadas
Publicidad Directa y masiva Personalizada

Obtencién répida a través de
Medicion de resultados Toma mayor tiempo
estadisticas inmediatas

Nota. Elaboracion propia con base en Castario, J. y Jurado, S. (2016).

La tecnologia actual ha transformado el marketing como se conocia dando paso al
marketing digital como una estrategia para que las empresas oferten sus productos o servicios a
través de internet con un sinfin de posibilidades para hacer transacciones (Selman, 2017).
Siguiendo esta linea, el marketing y los medios tienen constantes cambios, razén por la cual se
genera un incremento en los publicos que al tener un acceso mas rapido a la informacién
pueden comparar con otras ofertas y se vuelven mas rigidos (Fleming & Alberdi, 2000).

Los autores Kotler y Armstrong (2013) agregan que el marketing online tiene un
crecimiento acelerado y su evolucién se da gracias a la combinacién de una o mds acciones por
internet ligadas a la mezcla promocional; de aqui la importancia para fortalecer las relaciones
con el cliente. Bajo esta perspectiva, el marketing digital se respalda en el comercio electrénico

y se acoge a uno de sus modelos: negocio a negocio B2B, negocio a cliente B2C, cliente a cliente
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C2C (Shi & Wu, 2006) o cliente a negocio C2B, a partir del cual se obtienen las ofertas de los
compradores y la empresa decide si acepta o no (Vélez, 2017).
Figura 3
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Nota. Obtenido de Kotler, P. y Armstrong, G. (2013).

Inbound Marketing. Fundamentalmente el marketing digital busca la fidelizacién de los
clientes por lo que utiliza el inbound marketing o marketing de atraccidn en cuatro etapas:
captacion a través contenido de interés para el espectador, conversién con un llamado a la
accién o landing page que pueden ser enlaces a otros sitios, cierre cuando se obtiene un
prospecto de calidad y alguno de sus datos y deleite cuando se logra la venta y hasta una posible
recomendacion por parte de ese cliente (Patrutiu, 2016).

Figura 4
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Nota. Tomado de Revelles, M. (2018).
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Se destaca la importancia del término buyer persona dentro de la estrategia de inbound
marketing ya que indica que la empresa hizo una definicién previa de las caracteristicas ideales
de su posible comprador (Burkholz, 2017). Inicialmente un buyer persona desconocera en su
totalidad a la marca, sin embargo los esfuerzos de marketing haran que esta persona llegue sin
ser impulsada de manera evidente al contenido creado para ella, cumpliendo con un recorrido,
mapa o customer journey (Lemon & Verhoef, 2016).
Estrategias de Marketing Digital

La entrada al mundo digital podria considerarse vinculada con la teoria de juegos debido
a que se establece la eleccidn de estrategias por parte de las organizaciones o jugadores en base
alo que se cree que la competencia elegiria; es decir, se genera una interdependencia
(Fernandez & Diez, 2017). Estas acciones estan regidas por tacticas a través de sitios web,
publicidad, redes sociales, correo electrénico y marketing movil; en las cuales es necesaria una
mezcla de mercadotecnia que a nivel online se trata de las 4F (Fleming & Alberdi, 2000).
Tabla 3

4F de Fleming en el Marketing 2.0

Dimension Definicion

Se refleja en la experiencia de quien estd navegando, siendo asi la web debe
Flujo

brindar informacién y ser interactiva.

El objetivo es que el internauta se sienta a gusto con lo que estd viendo,
Funcionalidad

gracias al uso de recursos audiovisuales para generar un recorrido légico.

Por medio del proceso de retroalimentacién la empresa conoce a los
Feedback usuarios, estos a su vez sugieren mejoras en las plataformas para ofrecer

una propuesta mucho mas atractiva.
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Dimension Definicion

Se fortalece los vinculos creados en las etapas previas por medio de
Fidelizacidn comunidades para que los usuarios visiten varias veces el sitio y lo

recomienden.

Nota. Elaboracidn propia con base en Fleming, P.y Alberdi, M. (2000).

Para que las estrategias antes sefialadas funcionen en conjunto, el marketing digital
tiene bases en el modelo PESO, por sus siglas en inglés paid, earned, shared, owned; y se refiere
a la dindmica de la empresa en los medios de comunicacidon (Dietrich, 2014). Es vélido senalar
qgue en el pasado los medios pagados, ganados y propios formaron la triada de comunicaciény
se encuentran en la publicidad tradicional, contratos entre organizaciones, revistas corporativas,
informes, boletines, entrevistas y otros correspondientes a las relaciones publicas (Burcher,
2012).

Sin embargo, el surgimiento de los medios sociales da vista a que se complete el modelo
con medios compartidos ya que los publicos interactuan a través de la presencia en redes
sociales o con alianza a personas y entidades conocidas (Macnamara, Lwin, Adi, & Zerfass,
2016). De la misma forma la triada de la que se habla da un giro tecnolégico, siendo asi los
medios pagados incluyen la publicidad de pago online o Ads, los ganados se refieren a los
comentarios y recomendaciones de usuarios y los propios sitios web y contenido generado por

las marcas (Dakouan & Benabdelouahed, 2019).
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Figura 5

Modelo PESO de Marketing Digital
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Google+

Nota. Obtenido de Elements Digital (2019).

La combinacién del modelo antes planteado permite a las empresas desarrollar planes
de marketing digital para los cuales se requiere la formulacién de objetivos que deben ser
precisos en sus resultados. Por tal motivo, Somalo (2017) establece que dichos fines cumplan
con la caracteristica SMART; es decir que sean especificos en forma detallada, medibles que se
puedan ponderar y comparar con otros, alcanzables que den orientacion al equipo de trabajo,
realistas en cuanto al uso de recursos disponibles y con un tiempo definido que en la parte
digital se sugiere iniciar desde periodos cortos ya sea mensuales o trimestrales hasta largos

como semestrales y anuales.
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Figura 6

Regla SMART de los Objetivos del Plan de Marketing Digital

S
vy ¢

y ¥ ¥

SPECIFIC MERSURABLE ATTAINABLE REALISTIC Tiue
ESPECIFICO MEDIBLE ALCANZABLE  REALISTA TIEMPO

Nota. Obtenido de Somalo, N. (2017).

Pagina Web. El sitio web es un sistema de informacidn al que se accede a través de una
direccion electrénica (URL) con la particularidad de que existe una interactividad de elementos
graficos para el cumplimiento de un propdsito, que es el de comunicar (Garcia, 2002). En
concordancia con lo anterior, las paginas web se encuentran en el World Wide Web que ha
pasado de una escasa dinamica con proporcién de informacién bdsica hasta procesos de
comercializacion (Hobbs, 1999). En tal sentido, surgen varios tipos de sitios web que
desempenan funciones especificas y son descritos en la tabla.

Tabla 4

Clasificacion de los Sitios Web

Finalidad Caracteristicas Ejemplo

Brindan informacidon de la oferta de las
empresas, orientan a los clientes y a otros

Comerciales De Prati
grupos de interés, son clave para el comercio

electronico.
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Finalidad

Caracteristicas

Ejemplo

Informativos

Comunidades

De entretenimiento

Portales

Personales

Entregan informacion de interés de acuerdo a

su audiencia, incluyen los sitios web

institucionales.

Permiten la interaccion de usuarios.

Se encuentran archivos audiovisuales y su
finalidad es el entretenimiento.

Motores de busqueda para encontrar
informacién de otros sitios web, se compara
con una biblioteca.

Tienen como objeto informar acerca de varias
tematicas, se manejan como un diario donde

se escriben articulos.

Pagina web de la
Universidad de las
Fuerzas Armadas -

ESPE

Twitter

YouTube

Google

Blogs

Nota. Se encuentran clasificaciones por finalidad, audiencia y grado de interactividad; para efectos del

estudio se toma en cuenta la finalidad. Adaptado de Marifio, R. (2005).

Publicidad Online. Hace referencia a los anuncios encontrados en la web mientras se

navega, ayuda a medir la eficacia del uso de internet y es creada con un formato accesible al

medio sin que exista mayor diferencia online y offline (Miranda, Olmos, Ordozgoiti, &

Rodriguez, 2014). Probablemente, la principal ventaja frente a la publicidad tradicional es que

puede ser segmentada, los usuarios deciden si consumir o no el mensaje y ahorra presupuesto a

la empresa (Liberos, y otros, 2013). Bajo esta perspectiva, la creacion de campafias de marketing

online debe considerar un modelo de negocio para el pago de sus programas.

La figura muestra los sistemas de pago online disponibles para los anunciantes por internet,

cabe destacar que este modelo se adapta a las necesidades de las campanias ya sea

conocimiento, trafico, conversiones o ventas; practicamente sigue un proceso, de ahi su forma

de embudo, en otras palabras para cumplir el objetivo final de adquisicion previamente se

generan prospectos, clics e impresiones (Pifieiro & Martinez, 2016).
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Figura 7

Modelo de Pago Online

Costo por mil \
CPM Costo por clic Costo por lead \

Numero de impresiones CPC CPL Costo por adquisicién

Clics en enlaces CPA

Obtencién de datos

Tréfico al sitio web Formularios de Cierre de venta

Conocimiento de marca

Incremento de

. e-commerce
segwdores contacto

P
S

Nota. Elaboracion propia adaptada de Pifieiro, T. y Martinez, X. (2016).

Redes Sociales. Hiitt (2012) sugiere que las redes sociales son espacios en internet que
facilitan la interaccién de las personas a través de la informacién que cada uno proporciona,
dinamica que permite la creacion de relaciones virtuales. Ante esta realidad, Watts (2003)
explica en la teoria de los seis grados que cualquier individuo tiene la posibilidad de conocer a
otro a través de su red de contactos, con un salto de seis enlaces. De esta manera se desarrolla
un crecimiento exponencial de conexiones que a través de los medios de difusion actuales son
factibles de contactar (Arroyo, 2008).

Ahora bien, cada dia la tecnologia avanza y genera una transformacién digital que a mas de
traer consecuencias para las personas también impacta en las organizaciones, exigiendo que las
mismas cuenten con presencia en redes sociales para crear comunidades interesadas en su
marca (Celaya J., 2011). En tal virtud, existe una gran cantidad de redes sociales que las
compaiiias utilizan en funcién de sus objetivos; la tabla muestra una descripcion de las

principales plataformas manejadas en el medio.
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Red social Caracteristicas Ventajas para las organizaciones
Tiene gran alcance y permite
visualizar el nUmero de me gustay
seguidores en las fan page.

Requiere la creacién de un
La difusion de ofertas y eventos
perfil en el que se comparten
Facebook llega a usuarios que no
datos personales y
necesariamente son seguidores.
profesionales.
Se logra un contacto directo con
los clientes y se brinda una
respuesta rapida.
Mayor interaccidn con posibles
prospectos al generar una
conversacion y compartir
Espacio donde se comparten )
contenido de valor.
opiniones en 140 caracteres a .
Twitter Util para comunicar lanzamientos
los que se pueden adjuntar
de ofertas forjando una répida
archivos audiovisuales.
retroalimentacion.
Buena herramienta para aumentar
trafico al sitio web.
Publicaciones de videos en Refuerzo del mensaje al ser un
varios formatos que son contenido potencialmente viral.
vistos, compartidos y Presentaciones mas claras con
YouTube
descargados y se miden por el audio y video.
numero de visualizaciones, La visibilidad puede darse en otros
likes y dislikes. canales y redes sociales.
Ayuda a crear una agenda de Promocidn de la marca personal.
LinkedIn contactos profesionales y Contacto de calidad con el cliente a

busqueda de proveedores.

través de recomendaciones.
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Red social Caracteristicas Ventajas para las organizaciones
e Las personas llegan a la marca por
busqueda de empleoy esta a su
vez puede hacer una comparacién
mds productiva de candidatos.
Publicaciones de fotos, videos, e Visibilidad de la marca.
Instagram carretes, IGTV y los mas e Construccién de imagen de marca.
recientes reels. e Fidelizacién con la comunidad.
Permite la creacién de
e Atraccion de publico femenino, en
tableros de ideas con distintos
su mayoria que esta buscando
Pinterest temas, se puede guardar la
ideas e inspiracion.
informacidn ya disponible en
_ e Sugerencia de contenido similar.
las colecciones personales.
e Educacién y entretenimiento del
Creacién de videos musicales
cliente.
Tik Tok cortos de hasta 15 segundos y

largos de hasta 1 minuto.

Recreacion de actividades para

atraer publico.

Nota. Elaboracion propia adaptada de Celaya, J. (2011); Ramos, J. (2015); Gonzalez, M. (2013); Torres, A.;

Carredn, A. y Salgado, J. (2020).

Aungue muchos consideran a WhatsApp como una red social, lo cierto es que esta aplicacion de

mensajeria instantanea no lo es, sin embargo se contempla en este contexto porque tiene los

mismos fines comunicativos (Rubio & Perlado, 2015). La diferencia radica en que en este medio

el intercambio de informacién se da con contactos del teléfono, limite que no existe en las redes

sociales descritas con anterioridad. La mayoria de firmas que toman en cuenta esta aplicacion

entre sus estrategias digitales lo hacen a través de WhatsApp Business debido a que pueden

configurar respuestas rapidas y proporcionar un perfil empresarial a la audiencia (Camara de

Comercio de Bogota, 2020).
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Email Marketing. Siempre que se habla de email marketing o mailing es necesario
comprender lo que significa el correo electrdnico para precisarlo en esta estrategia. Puertay
Sanchez (2010) lo definen como una forma de comunicacion asincronica, es decir, sin la
necesidad de intervencion de las partes en el mismo tiempo, que consiste en el envio y
recepcidon de mensajes y archivos adjuntos. Esto precepto se respalda bajo el interaccionismo
simbdlico que plantea que un individuo intercambia informacién con la sociedad mediante
simbolos (Mead, 1934).

Por su parte, el email marketing tiene como objeto el envio de correos electrénicos con fines
comerciales para dar a conocer un producto o servicio. Por lo general se remite mails desde una
base de clientes pero muchos llegan como spam o correo no deseado al no ser parte de la lista
de contactos de una persona, por ello es aconsejable utilizar mecanismos en los cuales los
sujetos acepten previamente la suscripcion a la empresa o puedan desertar cuando ellos deseen
para evitar inconvenientes (Oleg, Nigel, & Plice, 2008).

Marketing Mavil. Scolari, et. al. (2009) sefialan que la tendencia al uso de dispositivos
moviles ha aumentado considerablemente a través de los afos, estos equipos pueden transmitir
o recibir cualquier tipo de contenido, de ahi surge el marketing mévil que es un proceso para
comunicar la oferta de las empresas a través de un instrumento portatil. El mecanismo de
teléfonos inteligentes, tabletas y otros dispositivos para crear relaciones con los clientes es
online mediante internet y offline sin conexidn a la red (Asociacién de Marketing Mavil, 2009).
Para ejemplificar la anterior afirmacién es valido mencionar al marketing por servicio de
mensajes simple SMS cuando en un caso las empresas de telefonia ofertan promociones para
Ilamadas y datos a través de textos cortos (Rico, 2007). Ahora bien, esta técnica tuvo su auge en
afios pasados sin embargo ha dado un giro con el uso de teléfonos que permiten la descarga e

instalacion de aplicaciones APPS para ejecutar acciones que muchas veces tenian que hacerlas
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usando una computadora, por lo general en las apps se emite anuncios y el usuario los ve por
unos segundos (Gémez, 2010).
Variable Dependiente: Posicionamiento

Los autores Ries y Trout (1981) definen al posicionamiento como un proceso para entrar
en la mente de un cliente potencial, de manera que a este le sea posible diferenciar fortalezas y
debilidades de la compaiiia y su competencia. En otras palabras, se relaciona con el lugar
ocupado por un producto o servicio respecto a otros con los que se compare. Este concepto esta
respaldado bajo la teoria general de los sistemas (Bertalanffy, 1976); primero la empresa
presenta una oferta con una serie de caracteristicas (estimulo) que forman una percepcion
(procesamiento) y finalmente logran ese lugar en la mente de las personas (respuesta).
Estrategia de Posicionamiento

Siguiendo las consideraciones precedentes Kotler y Armstrong (2013) indican que la
planeacién de una estrategia de posicionamiento requiere previamente de diferenciacién en la
gue se disefie una propuesta Unica para entregar valor a los clientes. En esta misma linea, los
autores Jassim y Hussein (2020) destacan que se logra satisfacer las necesidades y deseos del
publico con la integracidon de pilares como identidad de marca, personalidad de marca,
comunicacién de marca, imagen de marca y conocimiento de marca.
Figura 8

Dimensiones de la Estrategia de Posicionamiento

Identidad
de marca

Personalidad Comunicacion]
de marca de marca

[ Estrategia de ]
posicionamiento

Imagen de Conocimiento
la marca de la marca

Nota. Obtenido de Jassim, S. y Hussein, S. (2020).
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Identidad de Marca. Constituye la externalizacién de la organizacion, es decir las
caracteristicas que permiten representar a la marca, entre ellas: nombre, logotipo, simbolos
graficos, tipografia, colores; concretamente los elementos de una instituciéon que las personas
recuerdan al instante (Saltos, Ledn, & Gonzales, 2017). Asi mismo, se apoya en la filosofia
corporativa con la misién y la visién que definen los ideales y razéon de ser (Parellada, Cecilia,
2019). Para fortalecer la identidad corporativa en establecimientos de salud es necesario una
mejora en la comunicacidn interna con los colaboradores (Ostos, 2016).

Personalidad de Marca. El prisma de Kapferer describe a la personalidad de marca
como un elemento asociado a la identidad corporativa que establece sus caracteristicas
humanas, es decir lo que transmite a partir de su cultura (Kapferer, 2008). Permite la
diferenciacion entre las marcas disponibles y se centra en el modelo planteado por Aaker en
1997 con las cualidades de capacidad, resistencia, confianza, modernidad y sensibilidad (Escobar
& Mateluna, 2016). Los investigadores afirman que aunque por diversas circunstancias los
establecimientos sanitarios puedan verse afectados se mantiene la actitud de servicio social
como rasgo primordial (Escobar, Cardoza, Vega, & Cafas, 2017).

Comunicacion de Marca. Velilla (2010) establece que la comunicacidon de marca facilita
la informacion y crea conciencia de la misma a partir de la identidad, a su vez los individuos
generan un compromiso ya que eligen entre propuestas similares de productos o servicios.
Jassim y Hussein (2020) indican que la finalidad es llegar al publico a través de las
comunicaciones de marketing como anuncios, publicidad y promociones considerando las
estrategias de los competidores. Medina (2018) menciona que un dispensario puede apoyarse
en las redes sociales para comunicar, de esta manera mejorara la imagen, fortalecera el

posicionamiento y sera vigente en el tiempo.
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Conocimiento de Marca. Representa la capacidad de los usuarios para recordar una
marca cuando se menciona una categoria de producto, es la primera condicién para que se
repita el proceso de compra (Keller, 1993). El conocimiento de la marca esta determinado por
una presencia fuerte en el mercado y la efectividad de las comunicaciones para recordar la
empresa como primera opcidn (Kuuru, 2013). En relacion con los servicios de salud el
conocimiento estd incluido en el valor de marca y es consistente con las asociaciones de la
marca, la calidad del servicio y la lealtad a la marca (Wang, Hsu, Hsu, & Hsieh, 2011).

Imagen de Marca. Es la percepcidn que tienen los stakeholders sobre la marca, es decir,
como es recibido el mensaje de la organizacion (Bafos & Rodriguez, 2012). El propdsito es
cumplir las expectativas de los clientes, brindar una buena experiencia, dar a entender las
acciones de la empresa y reflejarlas a través de los trabajadores (Jassim & Hussein, 2020).
Concretamente en las instituciones sanitarias, la imagen ha sido perjudicada por denuncias de
negligencias y experiencias de otros que afectan a quién esté interesado por el servicio; sin
embargo se ha contrastado con acciones propias como la responsabilidad social corporativa
(Becerra, Estévez, & Victoria, 2015).

Marco Conceptual
Internet

Rodriguez (2007) indica que se trata de un sinnimero de redes conectadas a nivel global
con la caracteristica de que cada una es independiente y permite la conexidn a cualquier
distancia. A partir del surgimiento de internet, el desarrollo de su tecnologia ha sido ligado al
ambiente empresarial debido a que la economia mundial es manejada por las compaiiias
(Castells, 2001), por este motivo las organizaciones eligen ser parte de la comunidad y

aumentan su competitividad.
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World Wide Web - WWW

Es una parte de Internet o un servidor donde se encuentra disponible informacién como
texto o imagenes interconectadas que son visualizadas a través de los navegadores (Silva, 2005).
Direccion Electronica — URL

Desde el punto de vista de Silva (2005) las URL’s por sus siglas en inglés Localizadores
Uniformes de Recursos son direcciones Unicas empleadas para nombrar las paginas web de
manera que sea sencillo encontrarlas.
Chatbot

Es una forma de comunicacién que se establece entre un internauta y un robot a través
de un programa de simulacién, por lo general se instala como complemento en las paginas web
para que responda a preguntas de los usuarios que previamente han sido definidas por expertos
(Dahiya, 2017). Se debe usar un lenguaje simple para tratar los temas en duda, sin embargo a
veces resulta imposible hacerlo, por tal motivo algunos chatbots se encuentran optimizados con
una lista de sugerencias para consultar dando siempre la posibilidad de ampliacidn por otros
canales.
Posicionamiento Web

Asi como en el marketing tradicional el objetivo es ocupar un lugar en la mente del
consumidor, en el campo digital se transforma a conquistar esos primeros lugares través de los
sitios web. En este sentido surgen dos maneras de posicionamiento: en primer lugar, SEO Search
Engine Optimization, una técnica orgdnica que consiste en modificar la informacién de las
paginas utilizando palabras claves y generando buenos resultados en los portales de busqueda,
por otro lado, SEM Search Engine Marketing que lleva trafico a través de anuncios (Celaya A. ,

2017).
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Pdginas de Marca

Las pdginas de marca o fan page son perfiles diferentes a los de usuarios tradicionales
con los que se puede lograr un mayor nivel de contacto hacia las personas y darles la posibilidad
de recibir informacidn exclusiva al afiliarse como seguidor o fan (Bauer, Toma, & Fischer, 2012).
Son administradas por personas que ya estdn registradas en la red social y por lo general
representan a organizaciones. Surgen a partir de 2007 con Facebook y tienen varias opciones de
disefio para crear una comunidad y brindar una experiencia (Facebook, 2007).
Seguidores

De acuerdo con las opiniones de Sicilia y Palazén (2008) los seguidores o fans de las
paginas de marca son comunidades con intereses similares con la particularidad de exponerse a
mensajes de manera voluntaria al convertirse en miembros. En un inicio logré ser una ventaja
para las empresas, sin embargo un usuario que es seguidor de una pagina corporativa no
necesariamente adquiere su producto o servicio por lo que resulta importante convencer a este
individuo en un prospecto que en el futuro se interese por la oferta de la empresa (Palazén,
Sicilia, & Delgado, 2014).
Contenido

Al hacer referencia a este término es correcto decir que se trata de la informacién
presentada en una publicacion ya sea frases, imagenes, videos, audios y todas sus
combinaciones. A través de los afios y con la evolucion de la tecnologia las personas pasaron de
ser consumidores de contenido a generadores del mismo puesto que antes era un privilegio al
gue pocos accedian y en la actualidad solamente es necesario un conocimiento basico en la red
(Cobo & Pardo, 2007).

No cabe duda que en los medios digitales se encuentra contenido de cualquier indole y

resulta ldgico que las principales fuentes vengan de las redes sociales donde interactian los
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usuarios de internet. Tal es el caso de Facebook que en sus inicios los internautas compartian
frases de su diario vivir respondiendo a la pregunta ¢ Qué estds pensando? del perfil personal; en
la actualidad gracias a sus constantes procesos de innovacion se puede etiquetar amigos,
compartir ubicacidn, stickers, estados de animo, actividades y videos en vivo (Facebook, 2021).

Al hablar de los textos escritos por las personas, es conveniente mencionar el caso de
Twitter que en un espacio de 140 caracteres llamado tweet permite emitir un mensaje de forma
publica o privada exclusivamente para los individuos que siguen la cuenta que lo difunde
(Manaure, 2011). Como lo establecen Guallar y Traver (2020) al tener una limitacién de letras
para expresar opiniones surge una nueva funcionalidad en esta red que son los hilos como una
forma de conectar distintos tweets y ampliar el tema que se estda discutiendo.

Sobre el contenido de imagenes y videos se puede incluir los ejemplos de Pinterest en
donde se crea pines con estos recursos que tienen la opcién de ser almacenados (Saia &
Vergara, 2016), asi mismo Instagram en el cual se sube dlbumes o carretes con hasta diez fotos o
videos de maximo un minuto. Ahora bien, con respecto a actualizaciones recientemente
Instagram lanza la opcidn reels, una caracteristica que ya se vio presente en la red social Tik Tok,
que permite la facil edicidn de videos cortos de hasta 30 segundos (Instagram, 2021)

En lo que respecta a la transmision en vivo o livestreaming, es una forma de conectar en
tiempo real con grabacion audiovisual y descarga a la par, genera impacto en la audiencia en
linea y permite la interaccidn entre sus integrantes a través de comentarios (Pires & Simon,
2015). Para ilustrar tal consideracién se presenta nuevamente el caso de Instagram que tras la
emision del video en directo de maximo 60 minutos admite que este se guarde como recurso en
IGTV, un espacio en esta plataforma para la creacién de canales con videos de mds de un minuto

(Instagram, 2021).
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Acciones con el Contenido

El concepto de redes sociales generalmente enmarca un perfil personal, una seccién de
noticias y mensajeria instantdnea o chat. La seccidn de noticias o news feed permite visualizar
actualizaciones de amigos y paginas a las que se sigue, para interactuar con estas publicaciones
existen varias acciones como comentarios, botones para compartir, guardar y reacciones
(Gurevich, 2016). En lo que respecta a reacciones la caracteristica con mayor popularidad es el
Me gusta o Like que apoya dicho contenido, aunque en otro sentido surge su derivacion Dislike
como un voto en contra del mensaje percibido.

En el afio 2016, tras estudiar los comentarios de las personas y el uso de emoticonos
comunes, Facebook dio un giro al concepto de Likes y lanzé Reactions como una extension del
mismo con acciones como Me encanta, Me divierte, Me asombra, Me enoja y Me entristece
(Krug, 2016). Cabe destacar que el resto de redes sociales no quedé atrds y maneja la misma
variedad de interacciones como se ve en Pinterest y LinkedIn. Por otro lado, Instagram y Twitter
por el tipo de contenido simplificado tienen un simbolo de corazén que representa el mismo
significado.

Por su parte, la accion de compartir permite a los usuarios difundir en su comunidad lo
gue les ha causado mayor interés lo que genera mas vistas para la publicacién e incluso visitas a
las paginas. Hay que hacer notar que esta accion puede ser llevada a cabo dentro de la misma
plataforma o fuera de ella a través del link. Si se apela a un ejemplo, en Twitter estd presente la
accion de retwittear o citar un tweet agregando opiniones propias que refuerzan el interés en el
contenido compartido (Vivas & Ridao, 2015).

Otra accién que se realiza con el contenido en la mayoria de las redes sociales
estudiadas son las stories que tienen la funcidon de mantener las publicaciones hasta un tiempo

determinado, por lo general 24 horas (Coa & Setiawan, 2017). En 2013 Snapchat fue pionera en
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la implementacidn de esta caracteristica donde negocios y organizaciones vieron el potencial
para obtener un alcance inmediato a varias personas no exclusivamente una como se
acostumbraba y expandir su mensaje creando una narrativa (Anderson, 2015).

Por Ultimo, muchas veces se encuentra contenido que se quiere almacenar para ser
visto o utilizado después; por ello surge la accion guardar que ayuda a los usuarios al acceso de
estas publicaciones a través de sus bibliotecas. Para ilustrar esta afirmacidn se recurre al caso de
Pinterest que tiene como fin que sus usuarios creen colecciones con distintos temas formando
asi catalogos personales o tableros que pueden ser ocultos o compartidos y que incluso han sido
de gran utilidad en aspectos educativos (Dobrecky, 2013)

Diferencia entre Centro Médico, Clinica y Hospital

Un centro médico brinda atenciéon ambulatoria y atiende urgencias en un horario
especifico; por su parte, una clinica generalmente es privada, tiene los mismos servicios con la
diferencia de que estan disponibles las 24 horas, cuenta con hospitalizacién y atencién de
emergencias (SANNA, 2019). Finalmente, un hospital ya sea publico o privado posee mayor
numero de especialidades y equipos para vigilar a los pacientes desde un diagnéstico hasta un
tratamiento, en algunos casos existen unidades de docencia, investigacién y formacion (Real
Academia Nacional de Medicina de Espaia, 2012). Cabe resaltar que cada uno de estos
establecimientos realiza derivacién al otro en funcién de la complejidad.

Marco Referencial

Es evidente que el uso de la tecnologia incrementa progresivamente, razén por la cual
las empresas deben acoger estrategias que estén a la par del mercado. La industria sanitaria ha
retrasado la adopcidon de medios digitales debido a los principios éticos con los pacientes. Sin
embargo, la busqueda de informacion en linea que realizan las personas en la actualidad

proporciona un resultado rapido; siendo asi, las empresas del sector pueden aprovechar el uso
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de medios web 2.0, en los que existe interaccion de los usuarios, para ser seleccionado como

proveedor de salud. Al hacer uso de estas herramientas es importante que se tenga objetivos
claros, se siga politicas de privacidad y difusidon de datos veridicos con el fin de educar tanto al
profesional médico como al paciente (Gagnon & Sabus, 2015).

Los datos de historias clinicas de los pacientes ya no son de uso exclusivo de los
establecimientos de atencién de salud. Dado que las grandes compafiias proporcionan
interacciones a través de aplicaciones, las personas proveen datos que son expuestos a la red
pero importantes al momento de llevar un control de su salud. Por lo mismo, es necesario:
manejar herramientas clave como la atencidn personalizada que ayude al profesional médico al
cuidado de su paciente; el compromiso de comunicacion a través de varios canales en especial
los medios digitales; el enfoque de la fuerza de ventas en un segmento y en general la
automatizacion de procesos de toda la organizacién, captando asi el valor deseado por medio de
la estrategia planteada (Champagne, Hung, & Olivier, 2015).

Lim (2016) manifiesta las oportunidades y desafios de los medios de comunicacién
social en la atencidn médica y salud. Como puntos a favor explica que el uso de medios sociales
contribuye a pasar de una comunicacién tradicional de uno a uno a una enriquecida de muchos
a muchos como son los espacios sociales en los que se puede compartir noticias y comentarios.
Adicionalmente, se logra una medicina participativa en la que interactian varios profesionales
de salud y pacientes para ofrecer una mejor calidad de atencién. En contraste, los comentarios
emitidos a través de las plataformas digitales por los usuarios pueden llevar a problemas de
difamacion y violacion de la intimidad.

Un estudio llevado a cabo en el sector farmacéutico de Ucrania sefiala que existe un
incremento de la publicidad en linea que genera un mayor conocimiento de las marcas.

Actualmente las empresas de la industria de salud buscan una eficiencia de sus costos, motivo



49

por el que destinan cada vez menos presupuesto a la gestidén de captacién de clientes.
Afortunadamente el uso de medios digitales resulta ser menos costoso que las estrategias de
publicidad tradicional. La retroalimentacién por parte de los clientes a través de herramientas
tecnolégicas ayuda a mejorar la politica de servicio. En otros términos, los datos obtenidos de
foros y blogs permiten resolver inquietudes, estimar la demanda de medicamentos e
incrementar las ventas a largo plazo (Olkhovska, 2016).

En cuanto a los esfuerzos por mantener un equilibrio en la parte interna y externa de la
organizacién, es decir utilizar el marketing como herramienta; un estudio realizado en Ecuador
por Arbeldez y Mendoza (2017) sefiala la importancia de la satisfaccién del usuario en
congruencia con la gestion del director del centro, se midid los aspectos del servicio en la
consulta externa adaptando la metodologia SERVQUAL y se determind cinco caracteristicas que
deben cumplir este tipo de entidades; fiabilidad en orientacidn y citas al paciente, capacidad de
respuesta con atenciones rapidas, seguridad respetando la privacidad y ofreciendo un examen
completo por parte del médico, empatia en el trato e interés del analisis y diagndstico realizado
y elementos tangibles como equipos y sefalizacion.

En Espafia se demostrdé que una organizacién de salud puede hacer uso de las
tecnologias digitales no solo para su beneficio sino el de todos los involucrados; se planteé un
reto de innovacidn abierta en el que se desafid a la construccidén de una aplicacién que brinde
soluciones a los pacientes con Enfermedad Pulmonar Obstructiva Crénica. A través de la
metodologia value proposition design se reunid a profesionales de distintas dreas para disefar la
mejor solucion que cumpla con los criterios de privacidad, adaptacidn y uso por parte de los
pacientes. Se llegd a la conclusidn de que la innovacion puede acelerarse con el apoyo de

competencias externas (Gonzalez, Lépez, Alvarez, & Carballar, 2017).
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Almobaideen, et. al. (2017) muestran como las empresas de atencién médica se
benefician de la adopcidon de nuevas practicas basadas en el Internet de las Cosas (loT). Este
estudio se centra en el segmento de turistas preocupados por atender algun tipo de afeccidn
cronica que necesitan una respuesta inmediata. Se plantea una aplicacion para smartphones
gue muestra rutas geograficas en las que aparecen los distintos sistemas de salud a
comparacién de las aplicaciones ya disponibles como Google Maps, Waze y otras, esta ofrece
una informacién mas detallada sobre las rutas geograficas a seguir. El reto de los
establecimientos de salud es el nivel de conectividad y diversidad de servicios para ser la
primera opcion del turista.

Mata, et. al. (2018) sefialan que las entidades de salud de la especialidad de
Neurocirugia, tienen un concepto radicado sobre la promocidn de su servicio a través de la
investigacion cientifica; sin embargo, el acceso limitado a este recurso hace que la informacion
gue se encuentra disponible para navegacién sea errdnea, de baja calidad o engafiosa. Por
consiguiente debe existir una formacién previa como la de un paciente o un médico para tomar
una decisién referente al uso de una red social. Inclusive, se ratifica que un medio social con
mds seguidores sera de mayor prestigio, pero no se debe descuidar a un usuario promedio que
no ha logrado el conocimiento suficiente y para el cual se puede impulsar las campanas de salud
si hace uso de estas plataformas.

La comercializacién en el drea de salud sigue siendo para cierto grupo de profesionales
algo que no debe hacerse. Se autodenominan médicos conservadores al estar en una posicion
contraria a la innovacién y potencialidad de marketing ofrecidos a través de los medios digitales,
su enfoque ideal es el cuidado de los pacientes. No estdn en contra del capitalismo ni del

progreso médico sino de la gestion que maneja la empresa privada acumulando riquezas y
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ofreciendo soluciones a las personas bajo el concepto de ciencia que al final no cumplen
(Mandrola, 2019).
Capitulo lll: Metodologia

Contexto y desarrollo del estudio

El estudio se desarrollara en la ciudad de Quito que se encuentra dividida en nueve
administraciones zonales distribuidas en los sectores Norte, Sur, Centro y Valles como se
muestra en la figura.
Figura 9

Administraciones Zonales

ADMINISTRACIONES ZONALES
Calderdn
Eloy Alfaro
Eugenio Espejo
Los Chillos
La Delicia
Manuela Saenz
‘ B Quitumbe
Tumbaco
Turistica La Mariscal

Nota. Obtenido de Municipio del Distrito Metropolitano de Quito (2020).

El acceso al servicio de atencion en salud esta disponible para toda la poblacidn, sin
embargo el estudio de marketing digital considerard a los ciudadanos que utilizan internet con
una edad comprendida entre 20 y 54 afios que de acuerdo al Informe de Tecnologias de la

Informacion y Comunicacion — TIC se encuentran en las cuatro categorias mas altas de uso de
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internet en el afio 2019 con porcentajes de 84,3% en el rango de 16 a 24, 81,3% entre 25y 34,
71,4% de 35 a 44 y 58,6% entre 45 y 54 afios (INEC, 2019).
Figura 10

Porcentaje de Personas que usan Internet

Personas que utilizan internet: Grupos de edad

5a 15 afios 16 a 24 anos 25 a 34 afios 35 a 44 afios 45 a 54 anos 55 a 64 afos 65 afios y mas

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Nota. Elaboracidn propia con base en INEC (2019).

Asi mismo, se considera a las personas que accedan a un servicio de salud privado que
de acuerdo al informe de Registro Estadistico de Recursos y Actividades de Salud representan un

15,19% del total de consultas de prevencidn que se realizaron en el afio 2018 (INEC, 2018).
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Figura 11
Consultas de Prevencion

' ! » JlINEC | Rras
Consultas de prevencion por sector

| A0 2018

En el afio 2018, los establecimientos del sector publico realizaron 19,1 milones de consultas de prevencién,
que representan el 84,80%.

100%
84,80%
7.85% 7.34%
[1.770.664 11.655.008

Total Nacional Sector publico Privado con fines de lucro  Privado sin fines de lucro
Nota. Obtenido de INEC (2018).
Tabla 6
Segmentacion

Geografica Demografica Conductual

Personas que acceden a
Distrito Metropolitano Edad entre 20 y 54 afios que han
servicios de salud en el
de Quito. utilizado internet.
sector privado.

Desarrollo Metodoldgico
Enfoque de Investigacion: Mixto

La investigacion se aplicé con un enfoque mixto en el que se considerd una perspectiva
cualitativa y cuantitativa. Maholtra (2008) indica que los datos cualitativos se basan en una
muestra pequefia que ayuda a la comprensién del problema y los datos cuantitativos utilizan un

analisis estadistico. De esta manera, la investigacion cualitativa se hizo a través de grupos de
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enfoque de los cuales se obtuvo datos cuantitativos que respaldaron la relacién entre las
variables.
Tipologia de Investigacion
Por su Finalidad: Aplicada

El objetivo de este tipo de investigacidn es la resolucidn de problemas a través de la
generacion de conocimiento para ayudar a la sociedad, al mismo tiempo se fundamenta en la
obtencidn de informacidn de la investigacion basica que requiere un marco teérico (Lozada,
2014). El estudio utilizé las bases tedricas para su desarrollo; con conocimientos de
herramientas digitales como son: paginas web, redes sociales y mailing, y literatura relacionada
con la estrategia de posicionamiento.
Por las Fuentes de Informacion: Mixta

Se utilizaron fuentes mixtas, donde la informacién primaria se obtuvo a través del
trabajo de campo de la investigadora, mientras que los datos secundarios de tipo documental
fueron internos al hacer un levantamiento de informacidn digital de los establecimientos objeto
de estudio (ver anexo A) y externos a través de la seleccidn de estudios referenciales, tesis,
articulos de revistas y materiales publicados por instituciones oficiales (Maholtra, 2008).
Por las Unidades de Andlisis: Insitu

Las unidades de analisis hacen referencia a los elementos ya sea individuos, objetos o
instituciones a partir de los cuales se van a obtener datos para cumplir con los objetivos de la
investigacion (Rojas, 2002). De esta manera, las unidades in situ fueron los usuarios de los
servicios prestados por los centros médicos privados del Distrito Metropolitano de Quito a partir

de los cuales se obtuvo informacidn recopilada de un solo lugar.
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Por Control de las Variables: No experimental

En este estudio se utilizd un disefio no experimental transversal descriptivo, en el que
por un lado no hubo manipulacidn de las variables: estrategias de marketing digital y
posicionamiento y se recopilé datos en un contexto natural; por otro lado, se realizd un
levantamiento de informacién en un momento Unico y ademas se describio la relacidén de estas
dos categorias (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
Por el Alcance: Descriptivo — Correlacional

El alcance del estudio es de tipo descriptivo porque se pretende especificar
caracteristicas y percepciones de los usuarios de servicios de salud relacionadas con las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento. Hernandez, et. al. (2014) se refieren a la
recopilacion de informacion vinculada o independiente de las variables de estudio sobre la cual
se precisa sus dimensiones. Adicionalmente, es correlacional ya que busca encontrar relaciones
entre las categorias de las variables dependiente e independiente, de manera que se explique
los cambios en cada una de ellas.
Proposicion

Las acciones de marketing en medios digitales como pdginas web, correo electrénicoy
redes sociales son factores clave en la mejora de la percepcion de los usuarios y en el
posicionamiento de los centros médicos privados de Quito.
Instrumentos de Recoleccidon de Informacion: Grupo de Enfoque

Los autores Juan y Roussos (2010) mencionan que una técnhica ampliamente utilizada en
las ciencias sociales es el grupo de discusidn o focus group, que involucra de 6 a 10 personas
para determinar las percepciones y actitudes frente a un tema propuesto. En la presente
investigacion se utilizd una sesién de grupo apoyada con técnicas proyectivas de asociacion, el

proceso fue desarrollado en linea a través de la plataforma Zoom que permitié la grabacion en
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audio y video de diez sesiones en las que interactuaron dos perspectivas: expertos y clientes
(Maholtra, 2008).

Cabe seiialar que la eleccion de esta técnica se realizd con el fin de precautelar la
seguridad de la investigadora y de los participantes debido a las condiciones de distanciamiento
establecidas por la pandemia mundial. Se consideré la intervencién de 63 personas dividas en
grupos de 5 a 7 individuos con un promedio de reunidn de 2 horas por las secciones y extensién
del estudio.

Procedimiento para Recoleccion de Datos: Técnica de Campo

Herndndez et. al. (2014) establecen que en esta técnica de campo el investigador
interactda con el entorno estudiado. Por tal motivo, se definié una muestra, un tiempo y una
pauta para el desarrollo. Para la investigacion se utilizé6 como instrumento una guia de
entrevista, que se basé en las preguntas establecidas en el cuestionario del estudio Impacto del
uso de canales digitales en la implementacion de la estrategia de posicionamiento (Jassim &
Hussein, 2020). Adicionalmente la herramienta tuvo una validacidn por parte de tres expertos
en marketing, estadistica y administracidon de centros médicos (ver anexo B).

Cobertura de las Unidades de Analisis: Muestra

Para efectos del estudio se utilizé el tipo de muestreo no probabilistico, donde los
elementos muestrales no se seleccionan al azar y aunque los datos son reducidos en
comparacién con un muestreo probabilistico se obtiene generalizaciones en base a las
caracteristicas recopiladas; adicionalmente la técnica de muestreo fue por conveniencia debido
a que la eleccidén de los participantes fue a criterio del entrevistador (Maholtra, 2008). En la

tabla se visualiza los perfiles de los grupos de enfoque.
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Tabla 7

Perfil de los Participantes de la Sesion de Grupo

Panelistas Moderador

Mishell Pardo, estudiante de
Hombres y mujeres de 20 a 54 afios, que residen Mercadotecnia que desarrollé el estudio
en Quito urbano, que durante el Uultimo afo con la adquisicion previa de
atendieron su salud en un centro médico. conocimientos en el tema. Se encargé de
Hombres y mujeres de 20 a 54 afios, que residen llevar la direccion de las preguntas
en Quito urbano, que trabajan en un centro disefiadas previamente y explicar las
médico y conocen su gestion. reglas a los panelistas para el progreso de

la entrevista.

Procedimiento para Tratamiento y Analisis de Informacion

La recoleccién de datos implicd principalmente un analisis cualitativo, sin embargo se
realizd interrogantes de tipo cuantitativo que respaldaron las descripciones y caracteristicas
brindadas por los participantes en las preguntas abiertas. De esta manera, el procesamiento de
la informacion obtenida se realizé a través de distintos paquetes estadisticos y de andlisis para
llegar a un resultado.
ATLAS.ti

San Martin (2014) seiala que se trata de un software de procesamiento de textoy
representaciones audiovisuales; su finalidad en el estudio comprendié la carga de las entrevistas
transcritas, la elecciéon de citas o puntos relevantes de los temas tratados, la codificacién en
base a las variables marketing digital y posicionamiento con sus respectivas caracteristicas y la

posterior creacidon de un grafico de red en el que se construyeron relaciones.
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SPSS

El paquete estadistico de SPSS permitio la recoleccién de datos cuantitativos de las
sesiones de grupo. Se presento a los participantes preguntas en escala Likert relacionadas con
las dimensiones de las variables, en las que se da una calificacidn de uno a cinco frente a un
item; en el marco de este tipo de escala los enunciados planteados tomaron como referencia las
escalas de conocimiento (Duran, 2014), satisfaccién (Sun, 2013) y agrado (Bozal, 2005).

Para realizar el andlisis de los datos obtenidos y posterior comprobacion de la hipdtesis
se planteé el estadistico chi cuadrado al ser variables ordinales; sin embargo al tratarse de una
muestra pequefia se empled la correccion de continuidad de Yates para evitar el sesgo, lo cual
requirio con anterioridad la recodificacidn de los variables ordinales a dicotdmicas a causa de
que la prueba esta disponible en tablas de 2x2 (Montero, 2002).

T-LAB

Se utilizo el software T-Lab para hacer un analisis de la técnica proyectiva de asociacion
de las palabras relacionadas con marketing digital y centros médicos. A través de la funcion
Asociaciones se obtuvo medidas referentes a las co-ocurrencias en las respuestas de los
entrevistados; por medio del coeficiente de coseno, un indice de asociacién con respuestas
cercanas a 1 de proximidad y -1 de contraposicion, se mostré la cercania en base a la cantidad
de veces que se repitieron los lemas (Marti & Roger, 2018).

Microsoft Excel

Una de las técnicas proyectivas de asociacidn se realizo a través de la presentacién de
una imagen en la que se pidié a los participantes que indiquen qué logotipos reconocieron de
los principales centros médicos del Distrito Metropolitano de Quito. La tabulacién de estas
respuestas se realizé a través de Microsoft Excel, donde se tomd en cuenta la cantidad de logos

reconocidos frente a los presentados y se elabord un grafico de barras para apreciar los datos.
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Disefio del Instrumento de Investigacion: Guia de Discusion

La investigacidon de tipo cualitativa abordé como técnica el uso de grupos focales, para
los mismos se desarrollé una guia de discusidn en base a lo propuesto por Escobar y Bonilla
(2017) en su estudio Grupos focales: Una guia conceptual y metodoldgica, se establecid las
secciones induccion, conduccidn, discusion y ejercicio de cierre (ver anexo C). La figura a

continuacién muestra un diagrama con el proceso de cada etapa.



Figura 12

Guia para el Manejo de la Sesion de Grupo
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Induccion

Conduceidn

Disgusion

Clerre

Nota. Flujograma de elaboracién propia, con base en Escobar, J. y Bonilla, F. (2017).
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Capitulo IV: Andlisis de Resultados
Andlisis Cualitativo
Transcripcion de las Respuestas

Se realizé la transcripcion de las sesiones que posteriormente permitieron el andlisis con
la herramienta Atlas Ti, para conocer las opiniones de cada participante dirigirse al anexo D. Se
presenta un resumen de las respuestas brindadas por los participantes a las preguntas de tipo
cualitativo

é¢Qué actividades hace usualmente para cuidar de su salud?

A través de las sesiones de grupo se determind que las principales actividades que las
personas realizan para cuidar su salud son: una alimentacién adecuada, ingesta de liquidos y
vitaminas, ejercicio fisico por lo menos tres veces por semana y atenciones médicas preventivas
cada afo. Ciertos participantes manifestaron estar de acuerdo con estos puntos pero no
practicarlos porque la sociedad en general no toma conciencia del cuidado de la salud. Por otro
lado, se discutio los cuidados que se toman durante el tiempo de pandemia como son: lavado y
desinfeccién de manos y uso de mascarillas.

éConsidera importante el cuidado de su salud a través de la atencién médica?
é¢Cuando tiene que atenderse con un médico a qué lugares acude?

Profundizando en el tema de las atenciones preventivas, los participantes sefalaron que
la atencion médica debe ser realizada por lo menos dos veces al afio porque va a ayudar a la
deteccién a tiempo de enfermedades que después serian dificiles de solucionar. Por otro lado, la
atencion médica fue tratada desde tres perspectivas: primero las personas que cuentan con un
seguro médico privado acuden a las instituciones que tienen disponibles a través de su
afiliacion, por ejemplo: hospitales, clinicas o centros médicos de acuerdo a sus necesidades;

luego las personas que cuentan con el seguro del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social IESS
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se dirigen al Hospital Carlos Andrade Marin o establecimientos relacionados a los cuales son
redireccionados; finalmente las personas que no cuentan con seguro asisten a centros publicos
en la mayoria de los casos, si se presenta alguna situacidn urgente acuden al lugar mas cercano
o de confianza sin importar si es privado dependiendo de sus posibilidades, no escatiman
tratdandose de salud.

é¢Qué centros médicos conoce? ¢Como los conocid? éTiene preferencia por alguno?
éPor qué?

Los centros médicos que mds se mencionaron fueron: Veris, Metrored, Axxis, Club de
Leones, Tierra Nueva, Praxmed de Ecuasanitas por su presencia y afios de trayectoria en el
mercado. Se mencionaron también hospitales o clinicas por lo que se aclard el concepto de
centros médicos con la ayuda de los expertos presentes en las sesiones, se establecié que un
centro médico es de servicio ambulatorio, es decir no hay hospitalizacidn. El afiliado o paciente
llega a la central médica, tiene consultas, exdmenes de laboratorio, imagen o farmacia, pero
permanece una o dos horas y regresa a su casa. Un centro médico atiende urgencias como un
problema estomacal, fiebre, sintomas de gripe mas no emergencias como un paciente herido de
bala o apuiialado. En esos casos los centros médicos estabilizan a los pacientes y los direccionan
hacia una casa de salud. En el tema de clinicas u hospitales ellos estan avalados por el Ministerio
de Salud Publica para la hospitalizar y para la atencién de emergencia, se puede recibir la
atencidn directamente ahi y permanecer toda la noche en la sala de emergencias, si es algo mas
grave puede haber trasladado a los pabellones de hospitalizacion.

éConsidera importante que un centro médico tenga presencia digital para
posicionarse? ¢Por qué? ¢En qué medios?

Es importante la presencia online no sélo de un centro médico sino de un negocio en

general. Actualmente todo se maneja por Internet y previo a un acercamiento al producto o
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servicio se consulta informacidn del mismo. En el contexto del posicionamiento, las estrategias
bien ejecutadas a nivel online van a permitir que el lugar se haga conocido. Los medios en los
que principalmente deben estar presentes son redes sociales porque es donde la audiencia se
encuentra la mayor cantidad de tiempo.

¢El centro médico de su preferencia cuenta con un sitio web? De ser el caso podria dar
una descripcion del mismo. Si no es asi éle gustaria que el centro médico cuente con un sitio
web? ¢Qué servicios requeria?

Las personas que conocen el sitio web del centro médico y ademads han navegado en él,
brindaron una descripcion en la que sefialaron que la pagina web les proporciona informacion
de empresa, agendamiento de citas en linea, ver las especialidades. Quienes indicaron no
conocer sobre el sitio web plantearon que debe ser una plataforma con accesibilidad y
usabilidad que a mds de los atributos descritos por quienes han visitado las paginas web
contenga un chatbot que responda las inquietudes de forma inmediata. A partir de estas
consideraciones, se discutio el tema de la creacion de una app que tenga servicios similares a la
pagina web, como agendamiento de citas, historia clinica y exdmenes.

¢El centro médico de su preferencia envia correos electrénicos relacionados a su
gestion? Si es asi ¢Qué tipo de correos le envia?, ¢ Con qué frecuencia?, éLe gustaria continuar
recibiendo informacion a través de este medio? Caso contrario éLe gustaria recibir correos del
centro médico, con qué informacion, con qué frecuencia?

El envio de correos por parte del centro médico en la mayoria de los casos es parala
facturacion electrdnica, cuando reciben correos de otro tipo como promociones, horarios de
atencidn, descuentos, especialidades los ignoran porque consideran que es demasiada
informacién que no han pedido. Hay personas que revisan sus correos diariamente por trabajo o

estudio, de los cuales pocos si estan de acuerdo en recibir comunicados sobre el centro médico
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porque podria ser preciso cuando lo necesiten. Se plantea otro tipo de estrategia con el uso de
este medio. Por ejemplo enviar a una sola persona y que distribuya el mensaje entre sus
contactos debido a que la gente lee mails de quienes conoce, el resto es considerado spam. Otro
hecho a considerar es que los establecimientos de salud segmenten de mejor manera su publico
al momento de enviar correos en base a las atenciones anteriores de sus pacientes.

¢En qué redes sociales recuerda haber visto el centro médico de su preferencia? ¢Qué
tipo de contenido se difunde (fotos, videos, transmisiones)? Si no ha visto éen cual le gustaria
verlo y qué contenido cree que se deberia publicar?

La red social en la que los centros médicos tienen mayor presencia es en Facebook,
también se menciond Instagram y atenciones por WhatsApp. Muchas veces estd presencia en
Facebook es simplemente por tener una cuenta debido a que no actualizan el contenido en
mucho tiempo, aunque por el tema de emergencia sanitaria muchos han decidido retomar las
actividades en este medio. Lo que se aconseja es que sean cuentas oficiales y en el mejor de los
casos verificadas que brinden informacidn real y no paginas que suben cualquier tipo de
contenido que incluso a veces desinforma a las personas. En las publicaciones que se realizan en
las distintas redes sociales se encuentran fotografias, videos cortos, transmisiones en vivo. Se
sugirié que estaria bien publicar contenido a nivel de YouTube porque es una red social que hoy
por hoy se usa por lo menos una vez al dia y mirar contenido por ahi ayudaria a conectar mas
con el centro médico.

éldentifica algin elemento visual del centro médico (logo, colores, tipografia)? éHan
visualizado alguno de estos elementos en los medios digitales antes mencionados?

Una gran cantidad de los entrevistados recuerdan e identifican logotipos de centros
médicos distintos a los que tienen de preferencia ya que los han visto por varios medios

tradicionales y digitales, por ejemplo uno de los mas mencionados fue Veris que incluso sin
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haber acudido lo conocian. Se menciond también que el disefio del logotipo de un
establecimiento médico deberia ser sencillo y facilmente identificable, con elementos asociados
a salud como es el caso de Cruz Roja. Respecto a los colores los mas asociados con el sector
fueron azul y blanco ya que transmiten higiene y paz. Acerca de la tipografia, la identifican en los
documentos de exdmenes o recetas. Se sugiere mantener todos estos elementos en una misma
linea ya sea a nivel de documentos fisicos o en plataformas digitales. Por Gltimo una manera en
la que siempre va a ser reconocido un lugar es su nombre y el resto de aspectos lo acompafian.

éConoce la filosofia empresarial del centro médico (Misidn, vision, valores)? ¢Ha visto
esta filosofia difundida en alguno de los medios digitales?

Al respecto, la filosofia es relevante a nivel empresarial mas no en los clientes ya que
permite que los colaboradores tengan una guia. Los participantes expusieron que tal vez cuando
una persona estd esperando por la consulta lee los temas de misidn, visidn o valores y puede ver
si se reflejan o no en el trato que le estan dando, pero Unicamente en momento de ocio; por
conocer no es algo que llame la atencidn. Sobre tenerlos presentes en las plataformas digitales
seria exclusivamente en la pagina web para quienes tengan curiosidad y revisen una pestafia
referente a la empresa.

¢éSi el centro médico de su preferencia fuese una persona? ¢Cémo seria? ¢Qué
caracteristicas tendria, qué valores y actitudes? ¢ A esta persona le gustaria que lo conozcan
por internet?

De forma general quienes tenian en mente a su médico de cabecera lo caracterizaron
como reservado y sin animo de darse a conocer por Internet pero que ofrece confianza. De
hecho, esta caracteristica y sus relacionadas como empatia, seguridad y ética se mencionaron

con frecuencia sea cual sea el lugar. Se habla de estos lugares como persona desde alguien
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joven y moderno hasta alguien mayor, un vecino, un amigo que te ayuda a resolver problemas
pero que en muchos casos le falta actualizarse.

¢éHa visualizado anuncios del centro médico? ¢En qué medios? ¢ Qué mensaje ha
percibido? ¢ Le ha motivado a interesarse por conocer mds informacion?

Los anuncios que se ha visto estan en medios tradicionales como radio, tv y revistas y en
medios digitales tales como redes sociales y correo. Por lo general lo que han visto son paquetes
promocionales en los cuales no estdn interesados en ese momento, es decir no les motiva a
acercarse. Si en un momento dado estan necesitando algo y lo ven si lo aprovecharian pero
serian muy raras ocasiones.

éConsidera que el centro médico tiene una fuerte presencia en la mente de los
clientes? ¢ Cudles son sus razones?

La presencia fuerte de un centro médico es por su ubicacidn, los afios de trayectoria en
el mercado, las alianzas que ha hecho a través de seguros y la manera en que se ha comunicado
con los clientes. Si se habla de escasa y casi nula presencia es porque se acude a la cita y nada
mas, no existe un seguimiento para los clientes.

¢Como influyen en usted los comentarios que visualiza en medios sociales sobre el
centro médico?

Ante esta inquietud, se entrd a discutir el tema de las recomendaciones y su peso en la
decisién por acudir a determinado lugar. Incluso los participantes manifestaron que pueden
dejar alglin comentario en pdaginas web o redes sociales, si tienen la opcién disponible, esto
seria un tipo de marketing boca a boca online. Ahora bien, para que estén convencidos o no
dependera del tipo de mensaje que lean y la respuesta que la misma institucién da, debido a
gue de esta manera se proyecta un seguimiento para los clientes. Por otro lado, si es un

marketing boca a boca de manera tradicional se fijan de parte de quien viene la recomendacion.



67

¢ Qué experiencias ha tenido en relacion al centro médico? ¢ Esta experiencia ha
cumplido con sus expectativas, la ha excedido o definitivamente no encuentra lo que busca?

Generalmente, son experiencias positivas lo que les ha hecho fidelizarse con el lugar que
acuden, se considera al sector privado mucho mejor en trato que al sector publico ya que se
estd pagando por el servicio en ese momento y eso genera una buena imagen del lugar.

Suponiendo que un centro médico quiera comunicar sus servicios para motivarlo a
usted a que acuda al mismo ¢Qué podria hacer? Exponga una idea creativa.

Se planteé la creacidn de apps, uso de medios digitales, webinars con doctores
reconocidos del lugar y la idea que mds generd reacciones fue un “salud truck”, como un food

truck que a través de vehiculos se encuentre especialidades.
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Presentacion de Resultados del Focus Group
Figura 13
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Andlisis de Técnicas Proyectivas

Asociacidn de Palabras. Se presenté tarjetas con palabras relacionadas a las variables
de estudio y se pidié a los participantes que mencionen lo primero que se les venia a la mente
con el fin de determinar atributos importantes para el desarrollo de la sesién.
Tabla 8

Palabras Asociadas con Centro Médico

LEMMA_B COEFF CE_B

Atencidn 0,767 10
Salud 0,686 8
Medicina 0,594 6
Seguridad 0,594 6
Cuidado 0,542 5
Servicio 0,542 5
Enfermedad 0,485 4
Hospital 0,485 4
Prevencion 0,485 4
Calidad 0,420 3
Excelencia 0,420 3
Indispensable 0,420 3
Amabilidad 0,343 2

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 14
Palabras Asociadas con Centro Médico
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Nota. Elaboracion propia.

Angdlisis. Con un coeficiente del coseno de 0,767 la palabra que mas asocian los entrevistados a
centro médico es atencion ya que fue mencionada 10 veces en el ejercicio de relacion, seguido
de salud y medicina con 0,686 y 0,594.

Tabla 9

Palabras Asociadas con Marketing Digital

LEMMA_B COEFF CE_B

Tecnologia 0,679 6
Actualidad 0,620 5
Comunicacion 0,620 5
Informacion 0,620 5
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LEMMA_B COEFF CE_B
Internet 0,555 4
Teléfono 0,555 4
Confianza 0,480 3
Rapidez 0,480 3
Tranquilidad 0,480 3
Modernidad 0,392 2
Nota. Elaboracion propia.
Figura 15
Palabras Asociadas con Marketing Digital
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Angdlisis. Con un coeficiente del coseno de 0,679 la palabra que mas asocian los entrevistados a

marketing digital es tecnologia ya que fue mencionada 6 veces en el ejercicio de relacién,

seguido de actualidad y comunicacién con una medida igual de 0,620.

Asociacidn de Imagenes. Se presentd a los participantes una imagen con los logos de los

centros médicos privados que tenian mejor posicionamiento con base en la lista de los 50

mejores centros médicos y laboratorios de la revista Ekos y el levantamiento de una base de

datos de su presencia digital.

Tabla 10

Reconocimiento de Logos de Centros Médicos

Centro médico Total Porcentaje
Club de Leones 56 89%
Centros Médicos de la Cruz Roja 46 73%
Veris 42 67%
Axxis 34 54%
Aprofe 22 35%
Ecua- American 15 24%
Medirecreo 13 21%
Avantmed 8 13%
Praxmed 7 11%
Sime - USFQ 7 11%
Asistanet 5 8%
Cemoplaf 4 6%
Biodimed 4 6%
Metrored 4 6%
Proassismed 1 2%
Life and Hope 0 0%
Cendiavia 0 0%
Medilink 0 0%
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Figura 16

Reconocimiento de Logos de Centros Médicos
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Nota. Elaboracion propia.
Analisis. Del total de entrevistados el 89% reconocié al Club de Leones, seguido del 73% que
identificd a Cruz Roja Unicamente por su logo pero al preguntarles si tenian conocimiento de
Centros Médicos Especializados de la Cruz Roja muchos se sorprendieron ya que lo asociaban
Unicamente al banco de sangre. A centrales médicas Veris lo reconocieron 67% pero se comenté
entre algunos participantes que pensaban que era un seguro, es decir, que solo personas
afiliadas se atendian ahi.
Andlisis Cuantitativo
Andlisis Univariado

Este tipo de andlisis independiente es importante porque contribuye a la definicién de
caracteristicas especificas de los sujetos de estudio. Ademas al ser un trabajo de grado respalda
la gestidn de la investigacion y facilita al lector la interpretacion de porcentajes y graficos

estadisticos.



Tabla 11
Edad
Estadistico Valor
N 63
Media 29,60
Mediana 25,00
Moda 23
Desviacién
9,723
estandar
Minimo 21
Maximo 54
Figura 17
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Andlisis. El promedio de edad del total de entrevistados es de 29 afios, mas personas se

encuentran en la edad de 23 afios.
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Tabla 12
Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Masculino 34 54,0 54,0 54,0
Valido Femenino 29 46,0 46,0 100,0
Total 63 100,0 100,0
Figura 18
Género
Género

B Masculino
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Andlisis. Del total de entrevistados el 53,97% corresponde al género masculino y el

46,03% al género femenino.



Tabla 13

Tipo de Entrevistado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Experto 18 28,6 28,6 28,6
Valido Cliente 45 71,4 71,4 100,0
Total 63 100,0 100,0

Figura 19

Tipo de Entrevistado

Tipo de entrevistado

B Experto
B Cliente

Analisis. Del total de entrevistados en 71,43% corresponde a clientes de centros
médicos privados y el 28,57% a expertos que conocen la gestion de este tipo de

establecimientos de salud.
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Tabla 14

Caracteristicas de los centros médicos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Fiabilidad 17 27,0 27,0 27,0
Capacidad de
10 15,9 15,9 42,9
respuesta
Seguridad 16 25,4 25,4 68,3
Valido
Empatia 19 30,2 30,2 98,4
Elementos
1 1,6 1,6 100,0
Tangibles
Total 63 100,0 100,0
Figura 20

Caracteristicas de identificacion de los centros médicos

¢ Qué caracteristica identifica mas al centro médico de su
preferencia?
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Andlisis. Del total de entrevistados, el 30,16% considera que la caracteristica que mas
identifica al centro médico de su preferencia es la empatia, es decir que se le ofrezca un trato

amable al cliente que le permita generar confianza en el profesional que le atiende.



Tabla 15

Pdgina Web
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en
11 17,5 17,5 17,5
desacuerdo
En desacuerdo 8 12,7 12,7 30,2
Neutro 14 22,2 22,2 52,4
Valido
De acuerdo 18 28,6 28,6 81,0
Totalmente de
12 19,0 19,0 100,0
acuerdo
Total 63 100,0 100,0

Nota. Escala de 1 a5, 1 = Totalmente en desacuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo.

Figura 21
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Analisis. Del total de entrevistados el 28,57% en una escala de 1 a 5 esta “De acuerdo”

en que el centro médico cuenta con una pagina web. Adicional el 19,05% esta “Totalmente de

acuerdo”. Lo que muestra que los centros médicos manejan este tipo de canal digital para

brindar informacidn a sus clientes.
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Tabla 16

Correo electrénico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en
10 15,9 15,9 15,9
desacuerdo
En desacuerdo 9 14,3 14,3 30,2
Neutro 14 22,2 22,2 52,4
Valido
De acuerdo 13 20,6 20,6 73,0
Totalmente de
17 27,0 27,0 100,0
acuerdo
Total 63 100,0 100,0

Nota. Escala de 1 a5, 1 = Totalmente en desacuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo.
Figura 22
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Totalmente de acuerdo, califique el grado de acuerdo que mantiene con la
siguiente afirmacion: El centro médico usa estrategias de mailing para
informar a sus clientes

Analisis. Del total de entrevistados el 26,96% en una escala de 1 a 5 esta “totalmente de
acuerdo” en que el centro médico utiliza la via de correos electrénicos para mantenerse en

contacto con sus clientes. Porcentajes que se fortalece con 20,63% que estd “De acuerdo”.



Tabla 17

Redes Sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en
9 14,3 14,3 14,3
desacuerdo
En desacuerdo 3 4,8 4,8 19,0
Neutro 21 33,3 33,3 52,4
Valido
De acuerdo 15 23,8 23,8 76,2
Totalmente de
15 23,8 23,8 100,0
acuerdo
Total 63 100,0 100,0

Nota. Escala de 1 a5, 1 = Totalmente en desacuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo.

Figura 23
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En una escalade 1 a5, siendo 1= Totalmente en desacuerdoy5 =
Totalmente de acuerdo, califique el grado de acuerdo que mantiene con la
siguiente afirmacion: El centro médico tiene presencia en redes sociales
para darse a conocer a sus clientes

Analisis. Del total de entrevistados el 33,33% en una escala de 1 a 5 tiene un criterio
“Neutro” frente a la presencia en redes sociales de un centro médico, lo que indica que puede

que los establecimientos cuenten con fan page pero pocas personas son las que siguen.
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Tabla 18

Identidad de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente
5 7,9 7,9 7,9
desconocida
Desconocida 2 3,2 3,2 11,1
Neutro 8 12,7 12,7 23,8
Vilido
Identificable 26 41,3 41,3 65,1
Totalmente
22 34,9 34,9 100,0
identificable
Total 63 100,0 100,0

Nota. Escalade 1 a5, 1 = Totalmente desconocida y 5 = Totalmente identificable.
Figura 24
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En una escalade 1a5, siendo 1= Totalmente desconocido y 5 = Totalmente
identificable, califique en grado en que identifica al centro médico

Analisis. Del total de entrevistados el 41,27% en una escala de 1 a 5 considera
“Identificable” al centro médico de su preferencia gracias a elementos visuales como el logo,

nombre, colory a filosofia del lugar.



Tabla 19

Personalidad de marca
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Neutro 2 3,2 3,2 3,2
Satisfecho 34 54,0 54,0 57,1
Vilido Totalmente
27 42,9 42,9 100,0
satisfecho
Total 63 100,0 100,0

Nota. Escala de 1 a 5, 1 = Totalmente insatisfecho y 5 = Totalmente satisfecho.

Figura 25

Personalidad de la marca
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En una escala de 1 a5, siendo 1 = Totalmente insatisfecho y 5 = Totalmente

satisfecho, califique el grado de satisfaccion que tiene respecto ala

personalidad de marca del centro médico

Andlisis. Del total de entrevistados el 53,97% en una escala de 1 a 5 esta “Satisfecho”

con la personalidad de marca que le transmite el centro médico, basicamente centrandose en la

confianza en la relacién médico-paciente.



Tabla 20

Comunicacion de Marca
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente
3 4,8 4,8 4,8
insatisfecho
Insatisfecho 9 14,3 14,3 19,0
Neutro 12 19,0 19,0 38,1
Vilido
Satisfecho 26 41,3 41,3 79,4
Totalmente
13 20,6 20,6 100,0
satisfecho
Total 63 100,0 100,0

Nota. Escala de 1 a5, 1 = Totalmente insatisfecho y 5 = Totalmente satisfecho.

Figura 26

Comunicacion de Marca
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satisfecho, califique el grado de satisfaccion que tiene respecto ala
comunicacién de marca del centro médico
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Analisis. Del total de entrevistados el 41,27% en una escala de 1 a 5 esta “Satisfecho”

con la comunicacién que el centro médico le difunde, en cuanto a anuncios tradicionales o

digitales.
Tabla 21

Conocimiento de la marca

. Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente desconocida 3 4,8 4,8 4,8
Desconocida 3 4,8 4,8 9,5
Neutro 3 4,8 4,8 14,3
Vilido

Identificable 22 34,9 34,9 49,2
Totalmente identificable 32 50,8 50,8 100,0

Total 63 100,0 100,0

Nota. Escalade 1 a5, 1 = Totalmente desconocida y 5 = Totalmente identificable.

Figura 27
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Analisis. Del total de entrevistados el 50,79% en una escala de 1 a 5 considera
“Totalmente identificable” lo que conoce de la marca del centro médico en base a presencia por
el lugar en el mercado, la caracteristica de cercania a sus domicilios o las recomendaciones y
comentarios que han percibido del mismo.

Tabla 22

Imagen de Marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Neutro 5 7,9 7,9 7,9
Buena imagen 35 55,6 55,6 63,5
Valido Excelente
23 36,5 36,5 100,0
imagen
Total 63 100,0 100,0
Nota. Escalade 1 a5, 1=Pésimaimageny 5 = Excelente imagen.
Figura 28
Imagen de Marca
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Andlisis. Del total de entrevistados el 55,56% en una escala de 1 a 5 considera que el
centro médico que elige tiene una “Buena imagen”, seguido de 36,51% que la define como
“Excelente imagen” lo que se respalda con la experiencia que tienen al acudir al
establecimiento.

Andlisis Bivariado

El propésito de la aplicacidon de este andlisis fue la busqueda de asociaciones entre las
caracteristicas de marketing digital y posicionamiento, por efectos del estudio no
necesariamente significan su causalidad.

Pagina Web e Imagen de Marca
Tabla 23

Tabla Cruzada Pdgina Web e Imagen de Marca

IMAGEN_DIC
Total
Buena Mala
De acuerdo 43 1 44
PAG WEB DIC
- - En desacuerdo 15 4 19
Total 58 5 63

H.: La gestion de marketing en paginas web tiene relacién con la imagen de la marca de los
centros médicos del sector privado del Distrito Metropolitano de Quito.

Ho: La gestion de marketing en paginas web tiene relacién con la imagen de la marca de los
centros médicos del sector privado del Distrito Metropolitano de Quito.

Estadistico de prueba: Chi cuadrado

Nivel de significancia: o = 0,05 - 5%

Criterio de decision: Si Sig. Asintdtica (valor p) es < 0,05 se rechaza Ho y se acepta H,
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Tabla 24

Prueba Chi- cuadrado Pdgina Web e Imagen de Marca
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Sig.
. ,g. Sig. exacta Sig. (1
Valor Gl asintética (2
(2 caras) cara)
caras)
Chi-cuadrado de
6,405° 1 ,011
Pearson
Correccion de
Ly 4,093 1 ,043
continuidad
Razon de verosimilitud 5,827 1 ,016
Prueba exacta de
. ,026 ,026
Fisher
Asociacion lineal por
. 6,304 1 ,012
lineal
N de casos validos 63

Nota. a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,51.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Figura 29
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Anglisis. Se realizé una transformacion de variables y nuevo célculo toma el valor de
significancia de la correccién de continuidad y se obtiene que 0,043 < 0,05 por lo tanto se acepta
H.y se rechaza Ho, lo cual muestra la relacién en la gestidn de las pdginas web y la imagen de un
centro médico.

Correo electronico e Identidad de Marca
Tabla 25

Tabla cruzada Correo electronico e Identidad de Marca

IDENTIDAD_DIC
Total
Identifica No identifica
De acuerdo 39 5 44
MAILING DIC
- En desacuerdo 9 10 19
Total 48 15 63

H.: El uso de estrategias de mailing tiene relacién con la identificacion de los centros médicos.
Ho: El uso de estrategias de mailing no tiene relacién con la identificacion de los centros

médicos.
Estadistico de prueba: Chi cuadrado

Nivel de significancia: o = 0,05 - 5%

Criterio de decision: Si Sig. Asintdtica (valor p) es < 0,05 se rechaza Ho y se acepta H,



Tabla 26

Prueba Chi- cuadrado Correo Electrdnico e Identidad de Marca
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Sig. Significacio Significacio
Valor gl asintética (2 n exacta (2 n exacta (1
caras) caras) cara)
Chi-cuadrado de
12,458 1 ,000
Pearson
Correccién de
L 10,287 1 ,001
continuidad
Razdn de verosimilitud 11,715 1 ,001
Prueba exacta de
. ,001 ,001
Fisher
Asociacion lineal por
. 12,260 1 ,000
lineal
N de casos validos 63

Nota. a. 1 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 4,52.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Figura 30

Correo electronico e Identidad de Marca
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En desacuerdo

MAILING_DIC

IDENTIDAD_DIC

Midertifica
Mo identifica




90

Angdlisis. El valor de significancia que se obtiene es 0,001 < 0,05 por lo tanto se acepta H,y se
rechaza Ho, lo cual muestra la relacién del uso de estrategias de mailing y el grado en el que
unas persona identifica a un centro médico.

Redes Sociales y Comunicacion de Marca
Tabla 27

Tabla cruzada Redes Sociales y Comunicacion de Marca

COMUNICACION_DIC

Total
Satisfecho Insatisfecho
De acuerdo 37 14 51
REDES_SOCIALES_DIC
- - En desacuerdo 2 10 12
Total 39 24 63

H.: La presencia en redes sociales tiene relacion con la comunicacion de marca de los centros
médicos.

Ho: La presencia en redes sociales no tiene relacion con la comunicacion de marca de los centros
médicos.

Estadistico de prueba: Chi cuadrado

Nivel de significancia: o = 0,05 - 5%

Criterio de decisidn: Si Sig. Asintotica (valor p) es < 0,05 se rechaza Ho y se acepta H,
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Tabla 28

Prueba de Chi-cuadrado Redes Sociales y Comunicacion de Marca

Sig. Significacion Significacion
Valor gl asintotica (2 exacta (2 exacta (1
caras) caras) cara)
Chi-cuadrado de
12,8642 1 ,000
Pearson
Correccién de
o 10,603 1 ,001
continuidad
Razén de verosimilitud 12,972 1 ,000
Prueba exacta de Fisher ,001 ,001
Asociacion lineal por
] 12,660 1 ,000
lineal
N de casos validos 63

Nota. a. 1 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 4,57.
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Figura 31

Redes Sociales y Comunicacion de marca

Grafico de barras
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Angdlisis. El valor de significancia que se obtiene es 0,001 < 0,05 por lo tanto se acepta H,y se
rechaza Ho, lo cual muestra la relacién de la presencia del centro médico en redes sociales con la
comunicacién de su marca.
Prueba de hipétesis

Se plantea esta prueba de hipdtesis como respaldo a la proposicidn definida en la
metodologia, no se generaliza resultados sobre la poblacion.

H.: Las estrategias de marketing digital inciden en el posicionamiento de los centros
médicos del sector privado del Distrito Metropolitano de Quito.

Ho: Las estrategias de marketing digital no inciden en el posicionamiento de los centros
médicos del sector privado del Distrito Metropolitano de Quito.

Estadistico de prueba: Chi cuadrado

Nivel de significancia: o = 0,05 - 5%

Criterio de decision: Si Sig. Asintdtica (valor p) es < 0,05 se rechaza Ho y se acepta H,
Tabla 29

Prueba Chi-cuadrado Marketing Digital y Posicionamiento

Sig. . Sig.
L. Sig. exacta
Valor gl asintotica exacta (1
(2 caras)

(2 caras) cara)
Chi-cuadrado de Pearson 11,821° 1 ,001
Correccion de continuidad® 10,028 1 ,002
Razdn de verosimilitud 11,975 1 ,001

Prueba exacta de Fisher ,001 ,001
Asociacion lineal por lineal 11,633 1 ,001

N de casos validos 63

Nota. a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 8,67.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2. Sig. = Significacion. gl = Grados de libertad.
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Andlisis. Se realizé una transformacion de variables en base a las dimensiones
planteadas de las estrategias de marketing digital y posicionamiento. Se toma el valor de
significancia y se obtiene que 0,001 < 0,05 por lo tanto se acepta Ha.y se rechaza Ho.

Capitulo V: Plan de Medios Digitales

Después de analizar los resultados de la investigacidn levantada, de acuerdo a las
dimensiones planteadas se disefia una propuesta digital para los centros médicos del sector
privado del Distrito Metropolitano de Quito que les permita darse a conocer y llegar a
posicionarse de mejor forma con sus usuarios. Se tomé como referencia el plan trazado por
Vidal (2016) en su articulo Metodologia para la elaboracion de un plan de marketing online.
Analisis situacional

Hay que conocer el estado en el que se encuentra la empresa por lo que se sugiere un
analisis interno y externo del uso de herramientas tecnolégicas para determinar las acciones a
ejecutar en cada una.

Tabla 30

Andlisis Interno

Web Redes sociales Mail

Posicionamiento SEO y SEM

Verificacion de dominio Presencia Difusidn de
Funcionamiento de enlaces Alcance del contenido publicado  informacion
Contenido Seguidores Anuncios
Adaptabilidad Reacciones y comentarios Retroalimentacién
Tipo de pagina (Comercial o Anuncios de los usuarios

Informativa)

Nota. Se tomd en cuenta las dimensiones de la variable independiente.
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Andlisis Externo
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Competencia

Mercado

PEST

FODA

Practicas de
benchmarking
gue sean
modelo para la
gestion del

centro médico

Tendencia: La
salud es una
necesidad
basicay
factores como
la pandemia
impulsan de
alguna manera

este mercado.

Politicos: Clima politico
conflictivo, elecciones
presidenciales.
Econdmicos: Crisis
econdmica.
Socioculturales: Poblacion
predominante de 15 a 55
afios con acceso a internet
Tecnologia: Tics.
Ecoldgicos: Pandemia

Legales: Normativa MSP.

Fortalezas: Afios en el
mercado, personal
capacitado.
Oportunidades: Nichos de
mercado, alianzas
estratégicas con seguros,
la salud es una necesidad
basica.
Debilidades: Presupuesto.

Amenazas: Pandemia.

Objetivo

Otorgar una guia de implementacion y uso de herramientas digitales para los ejecutivos

encargados de la gestidon de centros médicos privados, a través del desarrollo de estrategias que

permitan la obtencion de mejores resultados en la planificacidn organizacional y complementen

las acciones tradicionales.

Segmentacion

e Personas de género masculino y femenino.

e Residentes del Distrito Metropolitano de Quito.

e Rango de edad entre 20 y 54 aiios.

Estrategias

Con los aspectos sefialados en el marco tedrico, las estrategias de este plan se

encuentran alineadas al modelo de medios de marketing digital; se establecié lineamientos para

gue cumplan con la caracteristica SMART, por ejemplo en mediciones se planted porcentajes e
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indicadores manejados a nivel empresarial, en cuanto al tiempo se considerd un periodo

necesario para el desarrollo de cada actividad. A su vez |la propuesta esta dividida en las

dimensiones de las variables de investigacion.

Figura 32

Modelo PESO adaptado a los Centros Médicos

Autoridad

Adaptabilidad teléfano y computadaor
Post de descuentos

Dominio seguro

Chatbot
Citas anline

Publicidad de pago
Biblioteca de anuncios
de Facebook
Anuncios enYouTube

Anuncios por email
Posicionamiento WEB

Medios
pagados

Contenido de pago
Suscripcion a correos

Contenidos

Contenido de la pagina web
Transmisiones en vivo

Recordatorio de citas

Filosafia empresarial

Contenido en la misma linea
Recomendaciones en Facebook
Testimonios de doctores

Videos muestra de valores corporativos

Medios
propios

Medios
ganados

(7

Medios

Publicidad
MNumero de seguidores

Influencer Engagement
Famosos que han
realizado examenes

Patrocinio
Colaboracién equipo de

futbol y examenes de
laboratorio

Presencia en redes sociales
Facebook, Instagram, YouTube
Contenido actualizado
Cuentas verificadas

Nota. Se adaptd el modelo PESO de marketing digital para las estrategias planteadas a los centros

médicos, el desarrollo de cada una se encuentra en los parrafos siguientes. Elaboracién propia con base

en Elements Digital (2019).

Pdgina web

Incrementar las visitas al sitio web en 50% con la actualizacién y optimizacion del

contenido de las paginas, para posicionar el centro médico en los motores de busqueda en los

proximos 12 meses.
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e S: Aumentar las visitas al sitio web.
e M: Incremento del 50% de visitas.
e A: Actualizacion y optimizacion (contenido y adaptabilidad) a través del

software de manejo de la pagina web.

R: Posicionamiento en motores de busqueda.

T: 12 meses.

Contenido de la Pagina Web. Es basico para cualquier tipo de establecimiento tener un
sitio web que permita el contacto con las personas. En el caso de los centros médicos una
pagina que al menos brinde informacidn sobre direccion, nimeros de teléfono, horarioy
especialidades que se atiende. Para tratar este tema, se toma como ejemplo la pagina web de
Metrored en la que se visualiza estos aspectos apenas se ingresa y si se requiere mayor
informacién se da clic en la pestaina deseada.

Figura 33

Contenido de la Pdgina Web

<« C  ® Noesseguro | www.metrored.med.ec/index.php/es/pr

i Aplicaciones @) L & ce-40.

s/controles-pre

tivos

jon de market % Sci-Hub: removin

G Conceptos bsicos ¥ Estudio organizacio [} GESTION_DE_CALID @ Yoshimi_Malima_Te »

1800 100 800 info@metrored.med.ec © 02 3992800

Metrored

GERTOSIMEUEAS

Nota. Obtenido de Metrored (2021).
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Adaptabilidad. Asi mismo una de las caracteristicas para dar una mejor experiencia a los
usuarios, principalmente es la adaptabilidad a un sitio de escritorio y a un dispositivo mévil, este
ultimo se considera debido a que la mayor cantidad de veces los individuos consultan
informacidén en su smartphone. El ejemplo que se presenta es la pagina web del Centro Médico
del Sur que en vista de escritorio parece normal pero al acceder por teléfono, se observa el
texto montado.

Figura 34

Adaptabilidad Computador

ax @ @0
&} Estudio organizacior [} GESTION.DE.CALID: [ VYoshimi_Malima_Te »

Nuestras Especialidades =

& C @ https;//cemesur.com/centro-rr

1 Aplicaciones @) Direccion de marke 38 Sci-Hub: r

| . jw\‘:;m

Nota. Obtenido de Centro Médico del Sur (2020)



Figura 35

Inadaptabilidad Teléfono

O 8 cemesur.com/centro-n :
N GEEEE [
n ‘:}i\\\/ /

b S/

El Centro Médico del Sur, al ser una
unidad de segundo nivel de complejidad
con una capacidad instalada de acuerdo
a su cartera de servicios se encuentra
inmersa en la implementacion de
politicas de calidad que aseguran una
atencion eficiente y eficaz al usuario
externo, solventando sus necesidades
sanitarias con el mas alto nivel de
profesionales calificados en las
diferentes areas.

e GinecologiayMedicina General
Obstetriciae pediatria

* Imagenologfa

e Laboratorio
Clinico

Farmacia

Posted in Institucional
Nota. Obtenido de Centro Médico del Sur (2020)
Registrar 100 contactos de calidad a través de las funciones en el sitio web, para

incrementar las ventas en el siguiente trimestre.

e S: Captacion de leads.

e M: 100 leads.

e A: Modificacion en las funciones del sitio web (dominio seguro, citas online,
chatbot).

e R:Incremento de ventas.

T: 3 meses.

98
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Tienda Virtual. Otro hecho a considerar si los establecimientos médicos deciden tener
un sitio web comercial es poseer un dominio seguro que brinde a los internautas confianza al
momento de realizar sus transacciones. La funcidn basica en estas instituciones seria el
agendamiento y pago de citas ya que se trata de un servicio. En el caso particular de las péaginas
web de Veris y los Centros Médicos del Dr. Marco Albuja se observa que existe esta
caracteristica, por tal las personas que ingresen datos de tarjetas o similares, cuentan con la
seguridad de que la informacidn proporcionada es confidencial.

Figura 36

Dominio Seguro al poseer una Tienda Virtual

C @ hitps//dralbuja.com/promociones/ * @ @0

i Aplicaciones @) Direccion de market $8 Sci-Hub:removing b & CE-4042-Google D G Conceptos bisicos ¢ #F Estudio organizacior [} GESTION_DE.CALID/  [Y Yoshimi_Mallma_Te »

AGENDA TU (

PLAN P PRUEBAS COVID 19
INICIO SERVICIOS AGENDA TU CITA PROMOCIONES EL DR. ALBUJA DIJO... PIE;IAEMNEI\{AOR |ﬂfu¢érﬂm AGENDA TU TURNO

Mira nuestras

PROMOCIONES DEL MES

Un producto mas de:

_ hacia un nuevo -| 8 O angSGRQAT%ﬁ
lo de | d O AGENDA CITA
?6 |

DR. MARCO ALBUJA
CENTROS MEDICOS

Nota. Obtenido de Albuja, M. (2021).
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Citas Online

&« C & https//www.veris.com.ec/citas/

iif Aplicaciones @ Direccion de marke!

Registrar Paciente

©

Ciudad

Especialidad

2 fe

Central Médica

Fechay Hora

Confirmacién de datos

<]

Pago

M SciHubiremovingt: & CE-4042-GoogleD: G Conceptos bisicos ¢ @F Estudio organizacior  [] GESTION_DE.CALID:  [J Yoshimi_Mallma_Te

®© ® ® ®

Fecha Recomendada

Esta es |a cita mas proxima disponible. Si la fecha no se ajusta a tus necesidades, da clic en "Cambiar fecha".

16

Agosto

Especialistas disponibles

Ahora, selectiona el especialista y el horario que prefieres para tu cita.
SARMIENTO MOGROVEJO MAYRA ELIZABETH

@ 12:20-12:40 |

100

Nota. Obtenido de Veris (2021).

Chatbot. Por Gltimo, en la navegacion surgen preguntas frecuentes que requieren una

respuesta rapida, de este modo se sugiere el uso de un chatbot para interactuar con las

personas, ya sea que la informacidn se encuentre en la pagina o no, esta forma de conexidn con

los clientes es inmediata y genera una experiencia positiva en el internauta. Para ello, se

presenta la pagina web de Avantmed que permite una conexién a través de su chatbot con el

chat de su pagina de Facebook.
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Figura 38
Chatbot
& 5 C O Noesseguro | www.avantmed.net % Q@ . [+
ii Aplicaciones @) Direccion de market. 58 Sci-Hub: removing & CE-4042-Google D G Conceptos basicos M} Estudio organizacio [ GESTION_DE_CALD: [} Yoshimi_Mallma_Te »
Pide tu Cita Médica llamando al 1700-282686 0 al 3945870 =
Resultsdos de Laborstorio  Resultsdos de Imégenes  AulaVirtusl  ServiciosEnlines WebMsil  Fac Electrénica  Reintezrolsborsl  Contictenos W[ F|%|n =
[ [ ] ] :
[ [ ]} a Van tmed INICIO LA EMPRESA CENTROS MEDICOS SERVICIOS CLIENTES RED DE PRESTADORES CONTACTENOS Q.
La diferencia en Servicios de Salud
@ Facebook Messenger X
Avaritiied Wrecem;s un Nuestra especialidad
[ - o0s atributos
i i Tegusta 26 mil Me gusta n el cuidado, Su Salud
tenimiento  —

temocional. y la de los suyos

Escribe un mensaje para Avantmed

°, Servicios creados a tu medida )

Nota. Obtenido de Avantmed (2021).
Correo electrénico

Incrementar los clics de apertura de mensajes de correo electrénico en 15% a través de
la generacidén de contenido interactivo para este medio, de forma que genere visita a las paginas
del centro médico en el siguiente semestre.

S: Clic en los mensajes de la bandeja de entrada.

M: Aumento de la tasa de apertura en 15%.

A: Email marketing (anuncios) y contenido interactivo (recordatorio de citas).

R: Visitas a las paginas.

T: Seis meses.

El envio de correos electrénicos debe cambiar su enfoque de remitir mucha informacion
a muchas personas, este proceso requiere una segmentacion y consentimiento de parte de

quien recibira el correo, asi mismo la posibilidad de cancelar la suscripcion cuando no haya
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conformidad. Se presenta el caso particular de Veris que da a conocer promociones y anuncios
pero basicamente hace uso de esta herramienta para el recordatorio de citas.
Figura 39

Anuncio de Veris Online

- Gmail Q noreply@veris.com.ec

E e
|- Redactar

Recibidos ¢ Problemas para salir de casa? {Veris Online esta aqui! » Recividos x

Destacados VERIS noreply@veris.com ec a través de s34 dptagent biz mar, 17 mar. 1341 Y% &
Pospuestos paramy:~

Importantgs s ,_

veris U

CUIDARTE ES TAN FACIL

—

€3 Unirte-aunareunion

— veris VU

online

Nota. Obtenido de Veris (2020).
Figura 40

Recordatorio de Citas

= B

_— 4 verisV

Destacados
JUNTOATI

Gmail veris after:2019/11/25 before:2019/12/30

lmponantm"{ ; ‘ Hola MISHELL ALEJANDRA

Enviac

Q
*
@ Pospuestos
»
> 3
i Soy tu médico NARCIZA VILLARREAL, especialista en ODONTOLOGIA.

O rSpam - Te confirmo que tenemos una cita médica:

e DIiA: MARTES 03 de DICIEMBRE del 2019

it upterion HORA: 16:00
S usian CONSULTORIO MEDICO: VERIS - QUICENTRO SUR

Hangouts LUGAR: Av. Moran Valverde CC. Quicentro Sur 2do piso junto al patio de comidas local 66.

¢ ' Mishelt's 2 2 o
— <t Sera un gusto atenderte, recuerda venir 15 minutos antes. Nos vemos pronto.

D DANIEL GASTON MONTALVC
o * Recuerda que con el fin de agilitar tu atencion en las cajas de nuestras centrales médicas es indi; presentar tu de

identificacién (Cédula o Pasaporte).

Nota. Obtenido de Veris (2019).
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Redes Sociales
Generar contenido de calidad con el uso de herramientas accesibles para incrementar el
numero de reacciones en los post y establecer una reputacién online en los préximos seis

meses.

S: Creacion de contenido (actualizado, recomendaciones de salud, descuentos,

transmisiones en vivo).

e M: Aumento de reacciones (likes, comentarios, compartidos).

A: Herramientas de audio, video e imagen para el disefio.

R: Reputacion online

T: 6 meses.

Presencia en Redes Sociales. Al tomar en cuenta la poblacién a la que se dirige la
estrategia, la presencia de los centros médicos en redes sociales es imprescindible para darse a
conocer. Aunque es evidente, se debe empezar con la creacién de cuentas en Facebook e
Instagram como minimo, debido a que en estas plataformas hay mayor presencia de usuarios.
Asi mismo el contenido publicado debe ser actualizado, se presenta el ejemplo de la cuenta de

Facebook de SIME en la que se hace publicaciones constantes.
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Figura 41

Contenido actualizado

G Q Buscar en Facebook ﬁ @ % @ a Mishell + Q [ 3 v
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ambulatoria integral de alta calidad en la
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@ En SIME-USFQ brindamos atencién e ‘els etnas MedicosUSEQ
médica ambulatoria integral de alta
calidad. Dias atras en @simeusfq se realizo la Il Jornada Médica gratuita para

y . la ciudad de Manta.
als 24683 personas les gusta esto, incluidos 13 Brindamos atencion en las siguientes especialidades:
de tus amigos « Medicina Familiar

f\?@a@aﬂf « Medicina Interna

i - g g iy « Pediatria ... Ver mas
25.059 personas siguen esto

° 1.015 personas registré una visita aqui
@ http://www.simeusfq.com/
L

(02) 394-9000

4

i
i

=) Ausente
Enviar mensaje

4 info@simeusfq.com Q0 3 2 veces compartido @

O Precios - $$ o Me gusta (D Comentar /> Compartir
[
(] Cerrado ahora &'
07:30 - 22:30 ~ a Escribe un comentario.. QO B®E

Nota. Obtenido de SIME (2020).

Tips de Salud. Con respecto a lo que los usuarios esperan del contenido publicado en
redes sociales, mas que nada debe ser informativo. Las recomendaciones de salud tienen buena
acogida si vienen de este tipo de establecimientos, Praxmed a través de su cuenta de Instagram
brinda cinco tips para reforzar el sistema inmunolégico, esto ademds de transmitir a los
pacientes la preocupacion por su salud es un tema actual que conecta de mejor manera con

quien lo visualiza.
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Recomendaciones de Salud Praxmed

5 FORMAS DE REFORZAR
TU SISTEMA INMUNOLOGICO

MANTENTE ACTIVO

Haz ejercicio con MANEJA EL ESTRES Y
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SUPLEMENTACION ESTRATEGICA
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praxmed - Siguiendo

praxmed La negatividad = es una
de las razones que mas debilitan el
sistema inmunologico.

Hoy te compartimos todas |a c/aves
para mejorar tus defensas[], ya sea
para vencer al coronavirusC, para
regenerar mejor tus tejidos o para
detectar % y destruir de forma mas
eficaz las células tumorales.

Porque para todo eso ;Y mas!0J
Sirve tu sistema inmune.

#LosHéroesSomosMas
#retornoseguro #PraxMEDcuidadeti
#Quédateeencasa #protegeatufamilia

1sem

sueno, el cuerpo P
produce cortisol A | forma adecuada. O Q V m
para mantenerse

despierto y alerta. : 6 Me gusta

<{>PraxVIED

Anade un comentario...

Nota. Obtenido de Praxmed (2020).

Descuentos. Conviene sefalar que a través de las imagenes publicadas en sus redes

sociales pueden ofrecer descuentos o promociones para atraer a mas clientes. Aunque la

mayoria de establecimientos simplemente informa de sus promociones, en el ejemplo se

presenta al Centro Médico Espejo que da un cupdn de descuento a través de una de sus

publicaciones, esto genera mayor trafico y seguidores para la pagina.
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Figura 43

Descuento Centro Médico Espejo

Qf + © 8 ~

& Fentro Médico Espejo
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ﬂ Esttibe dncomentari.. & © @ @

Nota. Obtenido de Centro Médico Espejo (2020).

Transmisiones en Vivo. La generacion de estos recursos permite un contacto directo
con los pacientes y generan confianza, de esta manera las inquietudes podrian ser respondidas
de manera inmediata de la mano de especialistas, aunque es fundamental sefialar que la visita
al médico siempre solventard cada caso en particular debido a que no todas las personas tienen
los mismos malestares ni reaccionan igual a la medicacidon. Los centros médicos especializados

de la Cruz Roja, brindan informacidn general para sus clientes a través de esta accidn.
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Figura 44
Transmisiones en Vivo Centros Médicos Cruz Roja
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Nota. Obtenido de Centros Médicos Especializados de la Cruz Roja (2020).

Establecer una comunidad sélida reflejada en el incremento de seguidores en el 50%
con el uso de cuentas empresariales Unicas, para generar mayor visibilidad del centro médico en
el préximo afo.

e S:Comunidad.

e M: Incremento del 50%.
e A: Cuentas empresariales (verificadas si es posible).
e R:Visibilidad del centro médico.

o T:12 meses.
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Cuenta Verificada. Aunque es poco comun el tener una cuenta verificada debido a los
requisitos para validarla, esta caracteristica da confianza a quienes visitan las paginas de que la
informacidn proporcionada es veridica. Cuando una organizacion tiene una fuerte presencia en
el mercado, es reconocida y buscada por muchos en una ubicacién se le proporciona esta
insignia enviando documentos relacionados con la constitucidn de la empresa, Veris en su
cuenta de Facebook tiene esa verificacion debido a su trayectoria.

Figura 45

Cuenta Verificada en Facebook
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Nota. Obtenido de Veris (2020).

Identidad de marca
Contrastar los elementos de la filosofia empresarial presentes a nivel tradicional con los
implementados de forma digital, procurando la alineacidn de los mismos para que las personas
identifiquen al centro médico en el préximo afio.
e S: Comparacion fisica y digital.
e M: Elementos presentes a nivel digital/Elementos totales.

e A:Implementacion en sitios web, redes sociales y demads pdginas de contacto.

L 4
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e R:lIdentificacion del centro médico.
e T:12 meses.

Filosofia Empresarial. Se busca que la marca del centro médico sea identificada, por tal
motivo, es primordial el establecimiento de una filosofia empresarial (misidn, vision, valores, y
otros). Al tratar el tema de canales digitales, que estos aspectos estén presentes por lo menos
en su pagina web. Se muestra el ejemplo de Centros Médicos Praxmed que en su sitio web
tienen la seccion “Quiénes somos” para indicar lo que tiene que ver con su empresa en palabras
comprensibles, de manera que quien lo mire capte la idea asi le parezca poco interesante.
Figura 46

Filosofia empresarial de Praxmed
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Nota. Obtenido de Praxmed (2020).
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Elementos Visuales. Otro aspecto a destacar es la gama de colores y tipografia. El
Centro Médico Martha Bucaram ubicado en el sector centro de la ciudad, maneja en sus redes
sociales un color predominante que es morado para el contenido que sube, adicionalmente los
recursos audiovisuales llevan un mismo tipo de letra y son concretos en la informacién que
quieren dar, del mismo modo el establecimiento deberia manejar sus documentos fisicos como
son examenes, recetas o facturas.
Figura 47
Contenido en la Misma Linea

Instagram AP O e

€ M Martha Bucaram de Roldos

de Ia capital Ecuatoriana, siendo el epicentro de la Salud

Nota. Obtenido de Centro Médico Bucaram (2020).
Incrementar el trafico a la pagina web en un 20% con el uso de palabras clave y anuncios
en portales de busqueda para que los internautas recuerden el nombre del centro médico en

sus primeras opciones en el proximo semestre.
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S: Trafico

M: 20% de incremento.

e A:Posicionamiento SEOY SEM.

R: Branding.
e T:6 meses.

Posicionamiento Web. Las opiniones de las sesiones de grupo definieron que el nombre
es relevante para identificar el establecimiento mucho antes que la filosofia, de tal manera se
sugiere que en los portales se encuentre facilmente el centro médico con palabras clave. Se
propone un posicionamiento SEO, por ejemplo con las palabras “centros médicos Quito” uno de
los primeros lugares es Avantmed; para abordar el posicionamiento SEM a través de Google Ads
se puede pagar y el centro médico sera uno de los primeros resultados bajo la denominacién de
anuncio.

Figura 48

Posicionamiento SEO
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CENTRO MEDICO CRUZ VERDE, Imbabura 336, 2572612,

Nota. Obtenido de Google (2020).
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Figura 49

Posicionamiento SEM
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Anuncio - www.ermedicalecuador.com/ * 095 364 1510

Atencién médice a domicilio - Especialidades

Directamente los mejores profesionales de la salud directo a su domicilio. Cumplimos todas las
medidas de bio seguridad

Nota. Obtenido de Google (2020).
Personalidad de marca

Realizar publicaciones en redes sociales de contenido alineado a los valores corporativos
del centro médico y contrastarlas con los post que se publican normalmente en un periodo de

tres meses.

e S:Contenido (video, imagenes)
e M: Reacciones en publicaciones de valores/Reacciones tradicionales.
e A: Publicacién en redes sociales.

e R:Reconocimiento de valores (confianza, sofisticacion).

e T:3 meses.
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Confianza. Al ser una funcién simbdlica, la personalidad de marca expresa fiabilidad en
los procesos empresariales. Las estrategias en redes sociales de los centros médicos van
enfocadas en ese sentido; por ejemplo, Veris utiliza un video en Instagram para transmitir
confianza a los clientes en la emergencia sanitaria, se visualiza los procesos de limpieza y
desinfeccidn de las centrales médicas debido a que la bioseguridad se convirtié en algo
indispensable en esta época.

Figura 50

Fiabilidad en los Procesos

Nota. Obtenido de Veris (2020).

Sofisticacion. Que sea evidente un nivel complejo y avanzado en el servicio que se
brinda. Asistanet, a través de una publicacién en Instagram muestra sus equipos avanzados para
la obtencidn de resultados por ecografia, adicionalmente es innegable la caracteristica de
fiabilidad que antes se tratd ya que cuentan con protecciones de todo tipo al tener un contacto

directo con los pacientes.
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Figura 51

Equipos de Imagenologia
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sem
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Nota. Obtenido de Asistanet (2020).

Comunicacion de marca
Incrementar las interacciones en un 50% de un anuncio promocionado a través de
Facebook Ads para captar leads en los siguientes 15 dias.

e S: Aumento de interacciones en la publicacion.

e M:50% mas de las interacciones en la publicacién sin anuncio.
e A:Facebook Ads.

e R: Captacidn de leads.

e T:15dias.
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Anuncio por Facebook Ads. El propésito es llegar al publico objetivo, de esta manera los

establecimientos pueden utilizar herramientas para promocionarse por redes sociales a través

de una segmentacién adecuada. Se presenta el caso de Praxmed que utiliza Facebook Ads para

anunciarse en Facebook, Instagram, Audience Network y Messenger. Desde un punto de vista

personal, el centro médico utilizé todos estos medios debido a que comunico precios especiales

para pruebas PCR y ya que es un tema que se trata bastante en la actualidad se difunde por

todas las plataformas accesibles.
Figura 52

Biblioteca de Anuncios Praxmed
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Nota. Obtenido de Praxmed (2020).
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Anuncio por Google AdWords. Inclusive, se puede utilizar la plataforma de YouTube
para anunciarse a través de Google Ads que trata el tema que se menciond anteriormente de
posicionamiento SEM y adicionalmente videos que contengan anuncios. Esta estrategia esta
enfocada a quienes utilizan este medio en su dia a dia, por ejemplo, jévenes o quienes estan en
su trabajo y escuchan musica en YouTube. Se presenta el caso de Veris que su anuncio hace una
invitacion a visitar la pagina web.

Figura 53

Anuncio en YouTube
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Nota. Obtenido de YouTube (2021).

SUSCRIPCIONES

-
454 Fede Vigevani

¥

Conocimiento de la marca
Aumentar el indice de satisfaccion del paciente en un 2% en el préximo ano con la
ayuda de practicas de responsabilidad corporativa, de manera que se refleje en las calificaciones
de servicio recopiladas por encuestas.
e S: Mejora de la satisfaccion.
e M: Incremento del indice de satisfaccion en 2%

e A: Practicas de responsabilidad corporativa (Reducir el uso de hojas).
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e R: Encuestas de satisfaccion.
e T:12 meses.

Calidad del Servicio. Esta caracteristica es evaluada por los pacientes en base a sus
creencias y la experiencia que han tenido. Veris, utiliza una estrategia a través de correo
electrénico en la que los pacientes califican todos los servicios recibidos; desde atencién en
cajas hasta la consulta médica. Esto a mas de brindar un seguimiento a los clientes, es
beneficioso para la empresa ya que retroalimenta esas opiniones en busca de mejora continua.
Figura 54

Encuesta de Satisfaccion por Correo Electrdnico
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Nota. Obtenido de Veris (2019).
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Incrementar el nimero de estrellas de recomendaciones en la pagina de Facebook del
centro médico en un 0,1 en los préximos seis meses, sugiriendo a los pacientes que hayan
tenido un buen servicio que realicen su calificacion.

e S: Aumentar la calificacién en recomendaciones.
e M: Incremento de 0,1.

e A:Através de Facebook.

e R:Opiniones de los clientes satisfechos.

e T:6 meses.

Recomendaciones en Facebook. Los usuarios de los servicios médicos, al distinguir la
marca del centro médico y tenerla presente en varias circunstancias, dan recomendaciones y
opiniones en las redes sociales, esto permite a quien no conoce el lugar tener una referencia,
hay que considerar la respuesta por parte del establecimiento ya sea una buena o mala opinién.
En el ejemplo, el Centro Médico Praxmed en su cuenta de Facebook da una respuesta ante la
molestia de un paciente.

Figura 55

Recomendaciones y Opiniones en Redes Sociales
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Nota. Obtenido de Praxmed (2020).
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Imagen de la marca
Incrementar el indice de satisfaccidn de los colaboradores en un 1% en el siguiente
semestre, desarrollando una cultura de felicidad en el trabajo en la que se permita una

participacidn activa de los empleados en la gestion de atencidn al cliente.

S: Mejorar la satisfaccién de trabajadores.

e M: Incremento del indice en 1%.

A: Desarrollo de una cultura de felicidad en el trabajo (Testimonios de los

doctores).

R: Participacién activa en atencidn al cliente (Experiencias de los usuarios).

T: Seis meses.

Experiencia de los Clientes. Las experiencias que tengan tanto clientes internos como
externos van a fortalecer la imagen del establecimiento. Para este enfoque se presenta el caso
de Veris que a través de su cuenta de Facebook permite que se visualice |la experiencia de sus
pacientes en el dia de las madres, por otro lado en su cuenta de Instagram se presenta
testimonios de los doctores frente a la crisis sanitaria que para nadie es desconocida en la

actualidad.
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Figura 56

Experiencias de los Clientes
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Nota. Obtenido de Veris (2019).
Figura 57

Testimonio de un Doctor

Nota. Obtenido de Veris (2020).
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Incrementar los leads en un 20% con el fortalecimiento de la imagen de los centros
médicos a partir de acciones compartidas visibles en los medios digitales en los proximos seis
meses.

e S: Captacion de leads.

e M: Incremento en 20%.

e A: Acciones compartidas (patrocinio y difusién con personas influyentes).
e R: Fortalecimiento de la imagen.

e T:6 meses.

Patrocinio. Con el fin de publicitar al centro médico se pretende la creacidn de alianzas
estratégicas a cambio de mostrar la marca. El ejemplo que se presenta es el de Veris que es
patrocinador de Liga Deportiva Universitaria. Se respalda la actividad con el contenido que el
equipo de futbol publica en agradecimiento en su cuenta de Twitter.

Figura 58

Marcas Patrocinadoras de Liga
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Nota. Obtenido de Liga Deportiva Universitaria (2017).
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Personas influyentes. Muchas veces las empresas realizan acciones de canje con
personas influyentes en su medio, en el sector de salud se ha visto poco pero podria
considerarse al ser una accién novedosa. Por ejemplo, Veris por efectos de la pandemia Yy el
requerimiento de pruebas COVID realizé esta accidén con una persona conocida en el pais, esto
genera la atraccion de personas porque si lo recomienda alguien con muchos seguidores debe

ser por su satisfaccién con el servicio.

Figura 59

Personas influyentes
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Nota. Obtenido de Pincay, M. (2020).
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Control

El control de las estrategias antes mencionadas se realiza gracias a que tienen la
caracteristica de medibles, conviene sefialar que el resultado de las mediciones debe
compararse con estadisticas anteriores y realizarse periédicamente. Los ejemplos siguientes
muestran datos de manera general a través de los cuales se puede verificar el cumplimiento de
metas en los centros médicos.

Numero de seguidores. No es necesario disponer una gran cantidad de datos debido a
gue su importancia radica en la manera en que se los interprete. Un indicador clave es el
numero de likes y seguidores en las redes sociales, por ejemplo el Centro Médico de
Especialidades Pediatricas Cemespe cuenta en su pagina de Facebook con un nimero diferente
de seguidores y likes, un factor a destacar es que el nimero de seguidores es el que genera
mayor alcance de la pagina.

Figura 60
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Nota. Obtenido de Centro Médico de Especialidades Pediatricas (2020).
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Suscripcidn a Correos. Las paginas web cuentan con una serie de herramientas para
medir el trafico, por ejemplo hay quienes visitan el sitio al escribir la direccién, algunos acceden
desde un anuncio y otros a través de los buscadores. De la misma forma, se mide la actividad
realizada en este espacio como el tiempo o las personas que dejan sus datos para suscribirse a
una base del establecimiento y recibir informacién. Por lo general, en la seccidén de contacto de
las paginas se permite a los usuarios realizar esta accidn, como es el caso de Veris.

Figura 61

Suscripcion a Correos de Veris
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Nota. Obtenido de Veris (2021).
Capitulo VI: Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones
Base de datos
La construccion de una base de datos de los canales digitales de los centros médicos
determind que la mayoria cuenta con ubicaciéon disponible en Google Maps, factor que es

predominante a la hora de buscar un lugar, mas si es un centro médico que ha sido referido.
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Los datos recogidos de Facebook e Instagram indican que muchas instituciones médicas
cuentan con fanpage para mantener contacto con clientes de estos medios, aunque en pocas
situaciones se encontrd cuentas personales que representaban a un lugar.

En cuanto a WhatsApp, al ser de contacto directo e inmediato con los clientes muchos
lugares brindan la posibilidad de comunicacion por este medio ya sea para tomar turnos o pedir
informacién con un nimero personal o a través de WhatsApp Business.

Los sitios web disponibles de los centros médicos en la mayoria de los casos cumplen el
propésito principal de dar guia a los internautas, sin embargo se encuentra informacién
desactualizada y poco atractiva para interesarse mas.

Grupos Focales y plan de medios digitales

Con las sesiones de grupo y preguntas cerradas en escala de Likert se obtuvo una
significancia de 0,1% menor a 5% por lo cual se probé el supuesto de que las estrategias de
marketing digital inciden en el posicionamiento de los centros médicos.

Un aspecto a destacar es que ha surgido la creacién de aplicaciones para Android y iOS
gue permiten a los pacientes tener acceso a examenes, recetas, historia clinica o toma de
turnos, estas funciones también se encuentran disponibles en las paginas web de quienes
presentan las apps.

Las paginas web de cualquier tipo de negocio que cuenten con un chatbot tienen un
punto a su favor debido a que los usuarios perciben que hay una respuesta rapida a sus
necesidades, pocos sitios de centros médicos cuentan con esta caracteristica.

La estrategia de mailing es escasamente utilizada por estas empresas de salud, de
manera general se perdid el objetivo del envio de correos debido a que muchas veces cae en

spam o es ignorado por quien lo recibe, no existe una segmentacién adecuada.
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Los aspectos de posicionamiento como identidad, personalidad, comunicacioén,
conocimiento e imagen de marca se encuentran visibles en los medios digitales de los centros
médicos aunque en unos casos es mas evidente que en otros. Se concluye que las instituciones
gue realizan una mezcla de estas caracteristicas se dan a conocer de forma eficiente.

La oferta brindada por los centros médicos no se separa de la atencién, cuidado y
confianza que requiere este servicio al cubrir una necesidad bdsica que es la salud, este aspecto
se probd con la asociacién de palabras en la que los participantes mencionaron lo primero que
venia a su mente.

Recomendaciones
Base de datos

Aungue exista la ubicacion disponible en Maps debe actualizarse a través de fotografias
debido a que muchas veces son lugares en los que hay nuevas construcciones y se ve algo
totalmente diferente, asi mismo actualizar la informacién si es que ya no existe el
establecimiento de salud o se cambié de lugar.

La presencia en redes sociales es importante pero el contenido tiene que ser actualizado
constantemente, pocos son los centros médicos que realizan publicaciones seguidas aunque el
tema de emergencia sanitaria llevé a muchos establecimientos que descuidaron por meses o
incluso afios a mantener comunicacion por este medio.

Se recomienda el uso de WhatsApp Business que proporciona inclusive una respuesta
automatizada para los clientes como un chatbot en el caso de las pdginas, la accion que se debe
realizar es la programacién de la respuesta si es que una persona encargada no se encuentra

disponible en ese momento.
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Verificar la funcionalidad de las paginas web y pagar hosting y dominio para brindar
confianza y soporte técnico debido a que muchas veces un sitio web gratuito puede llegar a
generar problemas después de cierto tiempo.

Grupos focales y plan de medios digitales

Muchas instituciones médicas se acogen al uso de estrategias digitales sin embargo por
desconocimiento o falta de capacitacidon no lo manejan de manera adecuada por lo cual se
sugiere el uso del plan presentado en el capitulo 5 de este trabajo siempre que se adapte a los
objetivos de las organizaciones.

Aungque no es factible la creacidon de apps en centros médicos pequefios y medianos
debido a que se requiere destinar un mayor porcentaje de presupuesto a esta accién, es
recomendable que estas acciones de toma de turnos o disponibilidad de exdmenes se haga a
través de canales digitales como WhatsApp o correo para brindar una respuesta rapida al
cliente.

Implementar chatbots en los sitios web debido a que genera una respuesta inmediata al
visitante de la pagina y ademds permite ahorrar costos en dinero y tiempo por llamadas de
consultas basicas, en el caso de los centros médicos seria beneficioso para el drea de call center.

Buscar nuevas maneras para hacer uso del correo ya que es un medio de marketing
directo e impacta mas en los clientes, por ejemplo alianzas en las cuales se envié mensajes
desde un destinatario conocido, al cual las personas si le tomaran atencion creando una red de
contactos.

Si bien aspectos como la filosofia corporativa, tipografia o colores parecen poco
relevantes en el campo digital se sugiere realizar una combinacidn de la estrategia de
posicionamiento que esté alineada tanto de forma fisica como digital, de esta manera se lograra

captar la atencidén de los visitantes con una imagen impecable.
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Cuidar el uso de herramientas de marketing digital tomando como base principios éticos
al ser un servicio tan delicado, pese a que estas estrategias permiten comunicacion y actualidad

como se probd con la asociacion de palabras es importante que se brinde confianza al paciente.
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