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INTRODUCCION

Los cambios constantes de un mundo globalizado han determinado el fin de los
modelos de negocio tradicionales, que en el pasado fueron efectivos, para lograr mejores
niveles de productividad y competitividad se determina en la innovacion, EI marketing
digital aporta un valioso enfoque estratégico a las organizaciones basandose en la gestion,
manejo y creatividad de todos aquellos elementos diferenciadores de la marca en el
espacio virtual. Una empresa debe tener personalidad, con un logotipo no se podra
comunicar con efectividad y tener éxito, se debe disefiar una imagen innovadora, que
Ilame la atencidn del publico. En la actualidad, vivimos sumergidos en un mundo virtual,
por lo que es una promesa de marca adaptable a las nuevas generaciones; aplicado en el
mundo corporativo, organizaciones gubernamentales, e incluso el area de la salud,
quienes estan comprometidos en ofrecer servicios integrales a la sociedad, orientados al

bienestar y satisfaccion del paciente (Esquinas, 2017) (Slade, 2016).

En su entorno para consolidarse en el mercado, los constantes cambios, las crisis
globales y los cambios tecnoldgicos, han empujado al sector de la salud a mejorar y
adaptarse a un entorno virtual. El e-branding aplicado al sector de la Salud se encuentra
abriendo brechas de comunicacion para la promocion de la salud, tal es el caso, que hace
uso de estrategias de mercadotecnias que brindan herramientas para la penetracion de
mercados en segmentos especificos, es por ello, que los expertos en este campo se enfocan
cada vez més al andlisis de los comportamientos de los consumidores (Rubio Matta,
2019). (Esquinas, 2017).
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CAPITULO |

1. Ecosistema Digital
Ausencia de presencia y ecosistema digital en la compafiia, se analiza que no
cuenta con notoriedad de marca, sin embargo, dentro de la propuesta del proyecto el foco

principal de la investigacion es la aplicacion de estrategias de marketing digital, se detalle
la utilizacion de:

Figura 1Ecosistema digital propuesta

Ecosistema digital
Notoriedad de marca
Camparias en
publicidad
Sitio web
l |
CPC coste por click CPL coste por lead CPA coste por
adquisicion
Gogele Display Click to call
Network
(GDN) |
Call me back

Elaboracion propia en base a (José L. Pérez, 2022)

En base a la figura 1 ecosistema digital se detalla propuesta de costo por clic real
(CPC real) es el importe final que se le cobra por un clic, la preeminencia del anuncio y
la experiencia en la pagina de destino). En este modelo se paga por cada clic que hace un
usuario en la creatividad mostrada. Es el modelo habitual de retargeters como Google
Display Network (GDN), Criteo y otros formatos nativos. El pago se hace por cada vez

School
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que se hace la accién independientemente de que finalmente se llegue a efectuar la

compra 0 no.

1.1.1 Formatos de publicidad online
Existen multitud de formatos, por ello existe la necesidad de estandarizacion,

medidas y tamafios creativos en base al medio digital.

e Banner

e Enlaces de textos

e Mobile banner

e Formato de video
1.1.2 Brand proceso

Aumentar el reconocimiento de la marca, lo que se denomina branding. Media mix

amplio, formatos notorios, Brand Days, planificacion mas premiun (José L. Pérez, 2022)

e Objetivos.

¢ Negociacion.

e Especificaciones de soporte.

e Distribucién.

e Plan.

e Proceso de trafico.

e Propuestas.

e Evaluacion.

e Materiales y test de pruebas.

Crear y generar nuevas posibilidades de negocios o visitas, lo que serd una campafa de

performance.
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1.1.3 Briefing
Documento de trabajo entre el anunciante y el medio/soporte donde se explican las

claves y objetivos de la campafia, establecer objetivos y detalle del valor agregado.

1.1.4 Estudio del target

Estudiar y detallar el publico objetivo para los productos y servicios a compartir en
medios digitales, mediante acciones concretas y destacadas por el uso de herramientas de

medicion.

1.1.5 Seleccién de medios

Detalle completo en el plan de medios seleccion de soportes, modelos de

contratacion por soporte, piezas creativas, tecnologias, frecuencia y precios por modelo.

1.1.6 Planificacion tactica

Formatos de acciones publicitarias de acuerdo con los objetivos marcados en base

a criterios de segmentacion.

1.1.7 Negociacion de compra

Con el plan de medios se comienza la negociacion con soportes para cerrar el
presupuesto y el calendario (6ptico) de la campafia. Durante el proceso de negociacion de
campafas online, debemos tener en cuenta que tipos de negociacion y condiciones
comerciales podemos pactar a la hora de contratar espacios publicitarios (José L. Pérez,
2022)

1.2 Objetivos
El marketing ha evolucionado y las decisiones ya no se toman por instinto. Ahora
contamos con una nueva arma: los datos. Hoy en dia, la informacion nos permite tomar
decisiones basadas en datos, orientar las campafias a un segmento especifico de la
audiencia y crear contenido segln los intereses de los consumidores, para ellos se

considera los siguientes objetivos.

1.2.1 Objetivo general

}J Business
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Disefiar un modelo de negocios enfocado en el disefio estratégico digital que

permita una mejor implementacion de la empresa DOOCTAI implementado en Ecuador.

1.2.2 Objetivos especificos

o Definir el ecosistema digital, para notoriedad, reconocimiento de marca,

notoriedad y venta.

« Disefar notoriedad y conocimiento de marca, para generar conversion y ventas

mediante estrategias de respuestas

o Generar transacciones para que nuestra marca sea mas conocida mediante

presencia a nivel nacional e internacional

« Conseguir més trafico hacia nuestra pagina App y web para convertir a los

usuarios en consumidores mediante el plan de marketing de contenido.

1.3 Elementos tecnoldgicos de analitica que utiliza y como.

Nuestra meta es hacer visible nuestro negocio en internet, usando los métodos
digitales para llegar a la mente de los clientes ademas de ofrecerles un producto al cual
acceder cuando plazca en el lugar que deseen a través de su teléfono mdvil. Entre las
principales plataformas de pago tenemos:

NopCommerce: disefiar sitio web con codigo abierto para comercio electrénico,
basado en tecnologias de Microsoft con mayor seguridad y menos posibilidades de
hackeo (Nopcommerce, 2022).

Cookies: La posibilidad de sincronizar de las cookies de tercera parte constituye la
base sobre la que se sustenta la mayor parte de la publicidad segmentada en Internet
(Mikel Lekaroz, 2021)

G Suite: google suite site nopcommerce plugins, Sitio de apoyo que permite
visualizar y estudiar el analisis de datos con el uso de herramientas estadisticas (Google,
Google, 2022)
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Google Ads: es una de las herramientas con mas efectividad al publicitar, nuestro
enfoque serd campafias para aplicaciones, ya que nuestro producto es un aplicativo movil.
Esta es la mejor guia ya que también puede ayudarnos publicitando en Youtube porque
es uno de sus canales propios. Ayudandonos a medir los clientes potenciales con

interacciones.

Facebook Ads: otra herramienta facil para hacer publicidad, esta red social tiene
tantos usuarios que se haria facil segmentar nuestro publico objetivo, los pagos son

simples, pueden ser automaticos y manuales.

LinkedIn Ads: utilizando totalmente en la red social de profesionales, no solo nos
ayudara a llegar a los clientes potenciales, sino también para crear y administrar campafias
dirigidas a un publico especifico. Debemos elegir entre las personas de mayor interés
como publico objetivo, los formatos de anuncios son importantes porque de esto
dependera el presupuesto para la publicidad, ademas que nos permite publicidad con

videos lo que en otras no es posible.

Twitter Ads: la mejor herramienta donde se va a pagar un bajo costo y se llegara a
una cantidad de usuarios, ayuda a segmentar el pablico objetivo, una red social

instantanea que acepta todo tipo de formatos.

Estas herramientas son las escogidas por ser féaciles de pagar, son de las
aplicaciones mas concurridas por los usuarios, permiten varios formatos como videos,
iméagenes y texto para publicitar ademas de que no solo nos aseguran interacciones sino

también incrementar las descargas del aplicativo.

1.4 Puntos de contacto digitales de los clientes y potenciales clientes

La creacion de la pagina web va a ayudar para tener un soporte del aplicativo mavil
que se desarrollard, esta pagina web se reflejaran todos los servicios que se ofreceran de
la manera mas visual posible al detallar por especialidad, es decir todas las ramas de la
medicina estaran divididas y claramente identificable para su facil uso y con iméagenes

que guien para un rapido manejo y tenga una facil usabilidad para el cliente.

Como soporte ademas del sitio web también estaran las redes sociales para la rapida

solucion de problemas, interaccion con los clientes y la informacion de las actualizaciones

}J Business
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del aplicativo, se usaran las redes sociales de tal manera que sea solo para uso informal

informando acerca del aplicativo e instrucciones de uso de este.

El aplicativo a desarrollar serd capaz de solucionar los problemas de los clientes,
serd mas interactivo y facil de utilizar ademas la compatibilidad serd para todos los

soportes mdviles como son Apple, Android y Huawei.

Con la técnica de C2C se pretende que el publico tenga interaccion directa con el
médico, es decir que nosotros solo seriamos la plataforma intermediaria, para la solucion
de problemas entre los médicos se deberia implementar un B2A ya que seria la solucién

entre la administracion de la pagina y las personas que interactan en esta.

1.5 Presencia 0 no de ecommerce, descripcion de la estructura y herramientas de

cms.

Para lograr una presencia mas efectiva en internet, se pretende tener e-commerce,
lo que nos permitira desarrollar acciones de mercadeo, ventas, servicio al cliente, gestion
de cartera y logistica. Asimismo, la implementacion de un e-commerce representa varias
ventajas para la empresa como: la ampliacion de mercados genera fidelidad con los
clientes, posibilita adaptar la oferta a las demandas del cliente, horario extendido de
atencion.

Estructuralmente, la pagina web con un e-commerce debe ser atractiva, informativa
y accesible para que el usuario se convierta en un cliente. DOOCTAI va a contar con
contenido que informe a los usuarios y a la vez transmita experiencias con las que se
puedan identificar. Contenido destinado a crear reconocimiento de marca y elevar la
visibilidad en los motores de busqueda. El contenido puede ir desde noticias de ultimo
momento 0 noticias sobre eventos o contenido que informe sobre tus productos y

servicios.

Botones de CTA (call to action) dirigidas hacia guiar a los usuarios hacia nuestro
objetivo final que es la compra. Botones como: “Comprar ahora”, “Anadir al carrito” y
“Obtenlo ahora” son tres llamadas a la accion que dicen al usuario como completar l0s

pasos hacia la compra.
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Con la ayuda de un CMS podremos gestionar y optimizar el contenido de la pagina
web. Nos permitira de acuerdo con las preferencias de los usuarios. Asimismo, nos
ayudara a organizar como las entradas de blog y mostraremos diferente tipo de contenido
al mismo tiempo. Wordpress es uno de los CMS que utilizaremos ya que alimenta el 37%
de todos los sitios web en internet.

Planes de suscripcion: Para ser parte de los actuales habitos de comportamiento del
comercio digital, ademas de la version gratuita, incluiremos planes personales, familiares
y corporativos para quienes deseen contar con beneficios extra. Estos planes de
suscripcion contienen upgrades que van a beneficiar y cubrir las necesidades de los

usuarios.

1.6 Contenidos en la web y actualizaciones.

El contenido creativo de la pagina web es el que va a llamar la atencion del usuario
para seguir buscando y finalmente acceder a la compra. Este contenido ademas de ser
atractivo debe ser informativo y brindar al usuario las herramientas necesarias para que
su experiencia en la web sea valiosa.

Los recursos que usaremos dentro del contenido de la pagina web seran: Imagenes, Video,
blog. Se pretende disponer de un gestor de contenidos que programe las publicaciones y

actualice constantemente.

1.7 Recursos internos disponibles y funcion

Lo recursos internos disponibles y capacidades como fuente de direccién y guia
para la rentabilidad de la empresa, como parte de estrategia para un enfoque
organizacional, se basa en capacidades organizativas, que agregan valor en la direccién

estratégica y procesos.

}J Business
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Figura 2 Recursos internos disponibles y funcion DOOCTAI

Recursos

[ I

Humano

Internos Externos

I —

Experiencia de
Usuario

Contable

Autofinanciacion Inversionistas

Programador

Diseflador Grafico

Tangible

- Bigdata
- Dominios |
- Medios digitales

Intangible

- Estaciones de
trabajo
(computadoras con
sistema operativo
Windows y Apple)

Marketing

Tester

- Celulares
(Android, Apple,
Huawei)

- Servidor

Elaboracién propia en base a (HubSpot, 2020)

En base a la figura 2 se detallan recursos internos, externos y humano. En los
recursos internos, se especifica la autofinanciacion en el que nace aspectos tangibles e
intangibles. Asimismo, recursos externos el cual es relevante la participacion de
accionista, sumandose el aporte del talento humano, que desarrollan actividades

relevantes en la estructura del proyecto.

1.8 Utilizacidn de datos de clientes y evaluacion de la omnicanalidad.

Un mundo en constante cambio, l0s negocios se centran en mejorar la experiencia
de los clientes. En este contexto la Omnicanalidad juega un rol fundamental relevante al
crear canales digitales con estrategia omnichannel. La estrategia omnicanal se enfoca en
brindar una experiencia integrada y coherente en todos los canales seleccionados y en
considerar los diferentes dispositivos ligados a estos canales como el punto de contacto

que los consumidores establecen para interactuar con nuestra empresa.

e
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Figura 3 Omnicanalidad

Redes Sociales APP

Tienda/
Empresa

Sitio web

Correo Teléfono
electrénico

Elaboracidn propia basada en (HubSpot, 2020)

En base a la figura 3 a través del marketing omnicanal no solo puedes guiar a los
compradores en su recorrido desde el principio hasta el final, también permite que
accedan a tus contenidos desde distintos dispositivos en los diferentes puntos de contacto
de toda tu estrategia. Esta es una de las razones por las cuales los tiempos se reducen
drasticamente, comparados con los de otras estrategias. Sigue los siguientes consejos para

aprovechar el buyer’s journey.

1.9 Presupuesto de implementacion

Levantamiento de los valores proyectados de gastos por departamento y unidades
que se van a generar en el transcurso del afio. Con el fin de estimar y proveer el

comportamiento financiero de la empresa.

Enero Febrero iz Abril Wayo Junio Julio Septiembr Octul Noviembre | Diciembre
$ 1,200.00 [ § 1,200.00 | § 1,200.00 [ § 1,200.00 | § 1,200.00 | § 1,200.00 | § 1,200.00 | § 1,200.00 [ $ 1,200.00 | § 1,700.00 | § 1,200.00 [$ 1,200.00
5 1,600.00 [ § 1,600.00 | § 1,600.00 [ § 1,600.00 [ § 1,600.00 | 1,600.00 [§ 1,600.00 | 1,600.00 | § 1,600.00 [ § 1,600.00 | § 1,600.00 |§ 1,600.00
$50000[$ S00.00]§ S00.00|§ 500.00(5 50000[$ 500.00]§ 500.00]$ S00.00[§ 500.00|$ S00.00(§ 500.00 5 500.00
S 100.00]$ 10000 100.00($ 100.00|S 100.00(§ I00.00|§ 100.00($ T00.00(§ 100.00(§  I00.00(§ 10000  T00.00
§ 20000 § 200.00[3 200.00(5 200005 200.00|$ 200.00§ 200.00(3 200.00|$ 200.00|$ 200.003 200.00§ 200.00
$ 300.00[§ 300.00]§ 300.00|§ 300.00§ 300.00($ 300.00($ 300.00|$ 300.00[§ 300.00|$ 300.00$ 300.00 [§ 300.00
§  499[s 4995 4%9[s 499§ 4% [s F95[5  499[5  499[§5 4995 4995 4995 499
§  15008[3  I5908[§  ISO08[§  15008[§  I50.08[§  159.08[$  15008[§  15008]5 159985  15998(§  15008[5 15008

$3,000.00 | § 3,000.00
§ 2,70000 [ 2,700.00
$T00.00
5 -
$ 3000
§ 6000
$ 1350
550000
§ 2000
§ 1000
§ 27000

erS16 000 Gine), Reels medios Agiales Pro MAX 756 GB $1,200.00 51350

§ 41997 706497 [§ 756797 |3 59397 [ 6764975 689497 [§ 406497 [§ 406497 [§ 406497 |§ A,064.97 [§ 406497 [5 4,339

Fuente Elaboracion propia
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2 Estrategia SEM
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Search Engine Marketing (SEM) es el desarrollo e implementacion de un conjunto

de estrategias con el objetivo de aumentar la notoriedad y autoridad de los canales

digitales de la empresa en buscadores, visualizando anuncios de publicidad online a las

acciones de posicionamiento organico. Tiene un costo directo por clic y resultados a corto

plazo que permite encuentrar nuevos clientes en linea con Google Ads (Google, Google,

2022)

Palabra clave: la campafia SEM funciona a través de palabras cables, al realizar la

bUsqueda se activara anuncios relacionados.

Clics: Los clics y redireccionamiento a landing page

Coste por clic CPC: Valor a definir en Google Ads.

Impresiones: Veces que se ha mostrado el anuncio.

Relevancia: Google verificara, analizard y gestionara el contenido en base a las

busquedas de los usuarios.

2.1 Definicién del objetivo de la campafia

Tabla 1 Objetivos de Campafia SEM

Objetivos

Tipo de campana

Subtipo de

campafia

Reconocimiento y alcance de la

marca.

Display, llegar a clientes en 3
millones de sitios y

aplicaciones

Secuencia de

anuncios

Obtener més clientes potenciales

0 ventas en el sitio web

Display, llegar a clientes en 3
millones de sitios y

aplicaciones

Secuencia de

anuncios

U VIDE
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Obtener més instalaciones,
participacion y registros en la
APP

Video, llegar a los usuarios en
YouTube y generar

conversiones

Camparia de

alcance de video

Generar mas exposicion de
marca y participacion en
YouTube

Video, llegar a los usuarios en
YouTube y generar

conversiones

Camparia de
alcance de video

las aplicaciones, por teléfono.

Aumentar las ventas en linea, en

Display, llegar a clientes en 3
millones de sitios y

aplicaciones

Secuencia de

anuncios

Elaboracidn propia en base a (Google, Google Ads, 2023)

Segun los objetivos descritos en la tabla 1permitiran el aumento de visibilidad y

notoriedad de la marca, permitiendo alcanzar a un gran nimero de usuarios y obtener que

la marca obtenga notoriedad, transacciones y ventas.

2.2 Key Performance Indicator de referencia para la medicion

Anadlisis de Kpi’s en base y al uso de herramienta de Google Analytics.

e NuUmero de usuarios

e Sesiones
e Paginas
e Ciudad

e Origen del trafico

e Dispositivo
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2.3 Definicién del buyer persona

Figura 4 Buyer persona 1

Paciente

¢Coémo es su dia a dia?

Milenials, centenials.

19 - 40 afios de edad, confiados en si mismos, optimistas, adeptos
a la tecnologia, autosuficientes, los impulsa el éxito, enfocados
en su estilo de vida sobre educados y sub empleados,
conectados 24/7, creativos, esperanzados, orientados por metas
y objetivos, preocupados por el mundo. la generacion con mas
educacion. 76% tiene un smartphone, go% tiene redes sociales,
las redes mas populares para ellos son Facebook e Instagram, 1
de 3 usuarios de pinterest es mujer, 81% publican sus fotos en
internet, 83% duerme con su smartphene.

Buyer Persona

éQuiénes son sus jefes?
Dependientes de empresas, el Estado
(funcionario publico), emprendedores.

¢Administran a otros?
En la mayor parte de los casos, NO.

:Como miden su éxito?

Através de su ingreso mensual y
reconocimiento a través de las redes
sociales.

{Qué valoran en vida personal y

profesional?
Elreconocimiento y crecimiento
profesional.

C. Tecnolégico

IT & Internet

Mobile Apps e

¢Qué consideran importante cuando les

gusta un producto?

Que sea tecnologico y les dé estatus, que

sea eficaz y se ajuste a sus necesidades.

¢Qué objeciones pueden tener?
Que sea dificil de manejar, tener muchos

pasos que hacer, que sea lento, y costose.

£Qué le impulsa para tomar sus decisiones?

Que llenen sus expectativas.

Metas y desafios:

Cudles son sus objetivos personales y

profesionales?
Tener crecimiento profesional, buenos
ingresos, tener salud.

Elaboracién propia en (Adobe, 2023)

Software —————

Redes sociales  enmmmm—""

13

(Cuales son sus prioridades?
Ser siempre atendido y reconocido.

(Qué desafios impactan para alcanzar estos

objetivos?
Dinero, enfermedades.

(:Coémo podemos ayudarlos?

Dar soluciones a su salud, tener acceso

rapido y sencillo en temas de salud.

;Qué medios consumen?

En su mayoria medios digitales. tales como:
celulares, tablets, leen periodicos digitales,

del boca a boca.

(Asisten a eventos, conferencias y

seminarios?

Asisten a eventos sociales, capacitaciones a

nivel profesional.

:Dénde pasan sus dias?
En su hogary trabajos

(Tienen algiin hobbie?

Juegos de video, tablets, celulares, deportes,

gimnasio.

En base a la figura 4 el buyer persona a analizar es Milenials, centenials. 19 - 40

afios, confiados en si mismos, optimistas, adeptos a la tecnologia, autosuficientes, los

impulsa el éxito, enfocados en su estilo de vida, sobre educados y subempleados,

conectados 24/7, creativos, esperanzados, orientados por metas y objetivos, preocupados

por el mundo, la generacién con mas educacion. 76% tiene un smartphone, 90% tiene

redes sociales, las redes mas populares para ellos son Facebook e Instagram, 1 de 3

usuarios de pinterest es mujer, 81% publican sus fotos en internet, 83% duerme con su

smartphone.

Figura 5 Buyer persona 2

¢Como es su dia a dia?

Trabajan mas de 8 horas al dia, si
estan de residentes trabajan muchas
horas con poco periodo de descanso.

¢Quiénes son sus jefes?

ELEstado, a través de la red publica
de salud, duefios de clinicas,
prestadores médicos, seguros de
medicina prepagada.

Buyer Persona

Doctor
Edad: 5 afios

Locacién: Dentro del territorio ecuatoriano

Ingreso: De $800 2 $2,000.

Titulo o rol; Médico general,
médico especialista.
Industria: Salud

Educacién: Superior y/o con especialidad

¢Administran a otros?
Enfermeras, asistentes, secretarias.

<Coémo miden su éxito?
Através de su ingreso mensual y
cantidad de pacientes.

+Qué valoran en vida personal y
profesional?

Atender a los enfermos, crecimiento
profesional, ganancias.

¢Qué consideran importante cuando
Les gusta un producto?

Que sea de buena calidad, que les dé
seguridad al usarlo, que les de
mejores ingresos.

<JQué objeciones pueden tener?
Que sea de mala calidad, que no sea
algo necesariamente Gtil para su
trabajo, que no sea un producto
conocido.

<JQué le impulsa para tomar sus
decisiones?

Generar ingresos para su negocio, ser
parte de algo (empresa, directorio,
posicion jerarquica)

C. Tecnolégico

IT&internet  cnmm—
Software SR
Mobile Apps  emm—

Redes sociales  emmmmmm—m

Metas y desafios:

¢Cuadles son sus objetivos personales
y profesionales?

Ser un médico reconocido, tener una
cartera importante de clientes,
generar ganancias, prepararse en el
transcurso del tiempo.

¢Cuadles son sus prioridades?
Estabilidad. ganancias,
reconocimiento, popularidad,
preparacion medica, ascensos en
instituciones.

Qué desafios impactan para
alcanzar estos objetivos?
Equilibrio en la vida personaly
profesional.

Equipamiento médico,

Visién de negocio - liderazgo -
educacion.

Trabajo en equipo. Mayor ingreso.

¢Cémo podemos ayudarlos?
Proporcionar educacion medica
continua, rentabilizar sus consultas,
desarrollo profesional, incrementar su
cartera de pacientes, popularidad
(visibilidad), convenios, ganancias.

eig
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Elaboracion propia en (Adobe, 2023)

En base a la figura 5 el buyer persona es un doctor con acceso a la tecnologia y redes
sociales, que podré estar expuesto a la publicidad orientada a resolver las necesidades de
salud y administracion de sus paciente y negocios.

2.4 Estimacion del reach maximo de busquedas.

La estimacion de alcance de busquedas es una herramienta de planificacion de
campanas de Google Ads disefiada para planificar con exactitud las campafias basadas en
el alcance.

e Promedio diario, maximo mensual: USD21 se obtiene aproximadamente de
120 a 220 clics en el anuncio por mes.

e Maximo mensual: USD58 se obtiene aproximadamente de 340 a 590 clics en
el anuncio por mes.

e Maximo mensual: USD128 se obtiene aproximadamente de 750 a 1,290 clics

en el anuncio por mes

Analizar los datos de alcance y frecuencia de las camparias discovery, de Display y
de video permiten tener informacién precisa de la interaccion sobre cuantos usuarios
vieron sus anuncios y con qué frecuencia estos se mostraron a las mismas personas
durante un periodo especifico y evaluar el rendimiento en relacién con sus objetivos de

alcance.

Figura 6 Visualizacion del reach

Impresiones v CPC prom. =

30.7 k $0.09
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Fuente: Google Analitics
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En la figura 6 se visualiza el detalle de busqueda e interaccion de los usuarios con el

contenido en Google.

2.5 Control de presupuesto y fijacion de objetivos.

Tabla 2 Presupuesto, objetivos y tipo de campafas

Presupuesto Objetivo Tipo de campafia Subtipo de
campafa
Diario $50 Reconocimiento y Secuencia de
alcance de la marca. Display, llegar a anuncios
clientes en 3 millones
de sitios y aplicaciones
Diario $50 Obtener maés clientes Display, llegar a Secuencia de
potenciales o ventas en el | clientes en 3 millones | anuncios
sitio web de sitios y aplicaciones
Total, de la Obtener mas Video, llegar a los
campafia $2000 | instalaciones, usuarios en YouTube y | Campafa de
participacion y registros | generar conversiones alcance de
en la APP video
Total, de la Generar mas exposicion | Video, llegar a los
campafia $2000 | de marca y participacion | usuarios en YouTube y | Campafia de
en YouTube generar conversiones alcance de
video
Diario $50 Aumentar las ventas en Display, llegar a Secuencia de
linea, en las aplicaciones, | clientes en 3 millones | anuncios
por teléfono. de sitios y aplicaciones

Elaboracién propia en base a (Google, Google Ads, 2023)
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2.6 Definicion y lanzamiento de campafia

El grupo de anuncios comparten un presupuesto, una orientacion geogréafica y otros
parametros de configuracion por defecto o personalizado de Google Ads, las campafias
se usaron para organizar los servicios que ofrecen los distintos médicos de manera online
por medio de la empresa Dooctai. Las campafias Search Engine Marketing (SEM) tienen
como objetivo aumentar la autoridad de los canales digitales de la empresa en los
buscadores, integrando anuncios de publicidad online a las acciones de posicionamiento

organico.

Figura 7 Google Ads, crear campafia nueva

Q ® LA! 8756329246
ing@ieced.ec n

X 4 Google Ads Campafia nueva Configuraci..  Ayuds Notificacion marketi
P

Elija su objetivo

Seleccione un objetivo para adaptar su experiencia a los objetivos y las configuraciones que mejor se adapten a su campafia

recomendacién basada en su
objetivo,

Fuente (Google, Google Ads, 2023)

Se visualiza en la figura 7 los objetivos de campafias a seleccionar en base a las

estrategias de la empresa.
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Figura 8 Visualizacién de los anuncios de textos

X 4 Google Ads Campafia nueva 2 < i . e (D)

Configuraci..  Actualiz.  Ayuda Notificacion marketing@iec

Titulo 1
‘Agenda con tu médico favorito

Titulo 2 Anuncio - dmet e
Especialistas de todo el mundo a con tu médico favorito |
specialistas de todo el mundo | Tu Doctor...

& minutos
— Titule

Tu Doctor Online

Descripeion 1

Agendamiento de citas médicas en menos de 5 minutos

— Descripeidn

Lo més recomendable es conocer su caso a profundidad

Mostrar un botén de llamada en el anuncio

Namero telefonico

Ecuador v 042109180

Fuente (Google, Google Ads, 2023)
Definicion de los titulos y descripcidn en base a la visualizacion de la figura 8, relevante

e importante, permite encontrar nuevos clientes en linea con Google Ads.

o
Arizana State University
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2.7 Definicién de Keywords y tipo de concordancia

Los keywords deben ser los méas precisos ya que son los que nos van a posicionar
antes o después de nuestra competencia, al buscar la palabra “salud” va a marcar como
primero nuestro sitio web, ya que ese es el giro de nuestro negocio y lo que ofrecemos
cuando busca un usuario. La concordancia debera ser exacta, para que al momento de
buscar similitudes siga saliendo como primera opcion, ademas también pueden ser la
concordancia de frase, por ejemplo; dolor de cabeza, dolor de barriga, dolor de estomago,
dolor de pierna, etc. Los términos de busqueda son méas exactos y nos permiten precision
en la busqueda para generar mayor cantidad de clics.
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CAPITULO Ill: SEO

3 Estrategia SEO

El SEO Search Engine Optimization (Optimizacion para motores de busqueda) se
refiere a todas aquellas acciones que puedes tomar dentro o fuera de tu sitio web para
optimizar su posicionamiento en los buscadores de forma organica. En la bdsqueda de
necesidades por los buscadores en relevante tener definido estrategia de contenido web,
publicaciones orgénicas que respondan las necesidades de los usuarios. Por medio de esta
estrategia SEO no es necesario inflar el presupuesto de pago a Google, el contenido da

valor y relevancia a la notoriedad de marca.

Dentro del proyecto DOOCTAI, se pretende direccionar al uso de la app por medio
de una pagina web, que se posicione en primer lugar en las bldsquedas de Google
organicamente, para lo cual se pretende hacer una inversion importante para el disefio y
mantenimiento de la pagina, mantenimiento de blog con entradas diarias brindando datos

de interés sobre temas de salud, entradas de texto, graficas y multimedia.

Lo importante en esta parte es buscar los mejores textos para incluir en la pagina,
bien en la parte descriptiva o informativa como en las propiedades de los archivos gréaficos
y en cualquier lugar donde se pueda incluir texto, aprovechar esas oportunidades para

posicionar el nombre de la marca y la telemedicina.

El mantenimiento de la pagina también es clave, incluir cosas nuevas semanalmente
para que exista movimiento y renovacion, hacer entradas de texto, gréficas y
audiovisuales. Aprovechar los metatags y tener un perfil de google+, de tal manera que

se juegue con el algoritmo de Google y ser los primeros en las busquedas.
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Figura 9 Publicacion perfil del negocio Google

& Agregar publicacion

X
Agregar publicacion 5
Publica actualizaciones para tus clientes en Google
Agregar oferta S
Crea una oferta para atraer a los clientes a tu empresa

Agregar evento S
Informa a tus clientes sobre los eventos que organizas

Fuente captura de perfil de negocio (Google, Google, 2022)
En la figura se visualiza 3 tipos de publicaciones, publicacion con llamada a la accion,

agregar ofertas con boton de llamada a la accion y agregar evento con botén.

Figura 10 Publicacion de Google perfil de negocio

& Agregar publicacion

Agrega una descrnpcion

iDisfruta de tu tiempo con

tranquilidad! 1 Agregar
Asegura tu atencion médica online o

-

fotos

Agregar un boton (opcional)

Reservar

Vincuio del boton*
www.dooctai.com/agendamientos

Ejemplo: google.corm

Fuente captura de perfil de negocio (Google, Google, 2022)
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Agregar publicacidn esta opcion se ajusta a los objetivos de marketing de contenido

en base a los servicios de negocio, util y medible.

Figura 11 Publicacién de oferta

& Agregar oferta

— Titulo de la oferta*

30% DSCT en tu consulta online

@
(Ejemplo: 20% de descuento en |a tienda o en
linea)
— Fecha de inicio*
17/02/2023 [}
DD/MM/YYYY

— Fecha de finalizacion*

22/02/2023 ]
DD/MM/YYYY
Agregar mas detalles (opcional) A

Detalles de la oferta
© jLos mejores descuentos del afo!
Pagar en linea es la mejor manera de

aharraor dAinor~ @0

Agregar

fotos

-

T m

Fuente captura de perfil de negocio Google Dooctai

Agregar oferta, detalle de oferta en el que se especifica fecha de inicio y fin de la oferta.
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Figura 12 Agregar evento en Google perfil de negocio

& Agregar evento - X
5 ——

iQue la colitis no te pare!, Charla online E B
+ Agregar
©

Ejemp Dferta de esta semana - o L fotos

24/02/2023 ) ‘

14:00

2 r 2

24/02/2023 ‘W

la) {opciona

15:00

Ve m

Fuente captura de perfil de negocio (Google, Google, 2022)

Agregar evento (til para detallar y comunicar los distintos eventos y charlas gratuitas

del cada mes.

3.1 Definir el objetivo y KPI's de medida

Incrementar la tasa de vinculacion y descargas en un 15% en los primeros 6 meses.
Es un objetivo alcanzable ya que podemos medir el impacto de la experiencia con el
usuario, es alcanzable porgque podemos cambiar y ajustarse a la métrica correcta para ver
cual nos genera mas impacto, es alcanzable porque podemos cambiar cosas para impactar
en esta métrica, necesitamos incrementar las cantidades de scrolls del usuario en un 30%
de nuestro sitio web, hacer méas atractivo visualmente para que visiten las dividiosnes con
el nivel de scroll méas bajo para incrementar visitas en nuestra pagina y descargas en el

aplicativo movil.
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3.2 Objetivos

1.

2
3.
4

Aumentar la visibilidad de la marca
Atraer trafico cualificado
Generar y crear oportunidad de transaccion

Incrementar el retorno de la inversién

3.3 Pasos a seguir

Establecer objetivos Smart y planificacién de seguimientos

Buyer persona del publico objetivo

Optimizacion del sitio web y andlisis de palabras claves que cubran las
necesidades del usuario.

Alianzas estratégicas con sitios que apunten al sitio web

Anaélisis de la competencia y detalle de valor agregado

3.4 Inversion

Parte esencial de las estrategias es considerar la inversion, en la actualidad analizar

el retorno es indispensable para la toma de decisiones.

Tabla 3 Inversién

actual del mercado

Plan de accion Proyeccién de Recursos Desarrollo e

presupuesto implementacion
Adaptarla a la $1000 medios Especialista web 1 meses
tendencia digital digitales.

Segmentar el grupo | $2000 especialista en | Disefiador grafico. 3 meses
objetivo, para marketing y disefio Especialista en

aumentar la marketing.

interaccion.

U VIDE
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Fuente: Elaboracion propia en base a (Martinez Restrepo, 2021)
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En el andlisis del retorno se considera el numero de conversiones, el objetivo es
ahorro de costes en campariias de publicidad y marketing con el fin de generar credibilidad
y engagement con el usuario que es el publico objetivo. La inversion estd netamente
dirigida en las paginas donde queremos pautar, ya que se iniciara con Google con una
campafia progresiva dependiendo de los impactos se va a incrementar el presupuesto y la
diversificacion de contenido, es decir que en la semana #1 se programaria un presupuesto
entre $20-$35 dependiendo como avance la camparia se ird incrementando, seguiremos
con Meta y nuestra inversion inicial sera entre $15 y $25 en la primera semana igual,
nuestra meta es una inversion de $200 mensuales después de obtener un buen retorno en

la inversion.

En cuanto a pagos por posicionamiento seran los mismos en Google para ser

pioneros en las busquedas y que se dirijan al sitio web.

Las temporadas con campafias especiales igual tendran una inversion mas alta para

poder sacar campafias que activen el trafico de gente.
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CAPITULO IV: EMAIL MARKETING

4 Email Marketing

La publicidad por correo electrénico denominado email marketing en inglés,
marketing por email, es el uso de envios de correo o email comerciales, con el objetivo
de enviar un mensaje comercial directamente utilizando como canal el correo electrénico

para comunicarnos con el publico objetivo.

4.1 Estrategia de email marketing

Fidelizar a los clientes es una necesidad fundamental para conseguir no solo el
aumento de las ventas, sino también construir una relacion satisfactoria entre la empresa
y sus clientes y que sean perdurables en el tiempo. Previamente se considera estrategias
que incluyen una combinacién de redes sociales con los motores de blusqueda destacando
contenido promocional, educativo e informativo de una fuente confiable a la que se puede

acceder en todos los dispositivos, plataformas y canales digitales.

4.2 Origen de las BBD

Se conoce que las bases de datos son fuentes de informacidn primaria que se utiliz6
al comienzo como soporte para aplicaciones de negocios, estas bases se guardaban
fisicamente en carpetas y archivos tradicionales. Seguida la etapa de avances tecnoldgicos
empezaron a surgir bases de datos enfocadas en la tecnologia como ORM, SQLServer y
MVC. Y ahora con el boom de las redes sociales y aplicaciones surgen las bases de datos
no relacionales que son bases donde se busca incrementar en un sistema datos de clientes,

ademas de expansion de un sistema para manejar una mayor carga.

En el email marketing las bases de datos solo son la recopilacion de correos
electronicos por el cual nos vamos a comunicar con el cliente que decidié dejar sus datos
y estd guardado en un archivo virtual, con esta informacion podemos realizar una
campafa de mailing efectiva por que la persona que dejo los datos es un consumidor del

producto, entonces no seria buscar clientes, sino convencer de volver a comprar de nuevo.

}J Business
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4.3 Objetivo de la o las campafias
1. Mejorar tasas de interaccion por correo electronico con implementacion de
tecnologia de envio masivo.
2. Analizar etapa del ciclo de vida del suscriptor de correo electrénico para mejorar
permanencia.
3. Notoriedad (dar a conocer tu negocio)
4. Imagen (posicionandote como experto)

5. Accion (vender tus productos y servicios)

4.4 Secuencia de emails

4.4.1 Emails de bienvenida

Emails personalizados, con contenido de bienvenida, atractivos y aportando valor.
Que el usuario empiece a conocer a la marca. Se pretende que no sea solo un email de
bienvenida, sino que ofrezca beneficios. Estos primeros emails iran enlazados a los
siguientes de manera estratégica. Los emails de bienvenida seran una cadena de 3 a 4
correos. El objetivo es generar confianza y que el usuario se vaya familiarizando con la
marca. Estaran divididos en los siguientes puntos estratégicos: saludar, generar una buena

impresion, interactuar, informar, enamorar.

4.4.2 Emails dirigidos a suscriptores

En este punto nos enfocamos en los beneficios de ser parte de la suscripcion.
Mantenemos correos personalizados, beneficios y caracteristicas de nuestros servicios,
prueba gratis como suscriptor, reservar citas, descuento como suscriptor nuevo. El
objetivo en esta secuencia de emails es que los usuarios conozcan como utilizar nuestros
servicios. En estos correos también se incluiran testimonios de clientes satisfechos con
nuestro servicio. Se mantendra un tono de incentivo al usuario a ser parte del grupo de

suscriptores. Se responderan a dudas que los usuarios puedan tener.

4.4.3 Emails para clientes habituales
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Esta secuencia de correos va dirigida a los usuarios que ya se convirtieron en clientes.
El objetivo de este mailing es acompafar al cliente después de su experiencia de compra.
El contenido va direccionado a verificar su experiencia de compra del servicio y averiguar
cdmo se sintieron con respecto a adquirir al servicio, este correo se enviard 2-3 dias
después de la compra. El siguiente correo serd enviado 4 dias despues con
recomendaciones y contenido Util sobre el servicio adquirido. El siguiente email es para
verificar su experiencia para posteriormente realizar ventas adicionales y ventas cruzadas.
Establecer secuencia de emails:
e 1000 listas estaticas en total.
e 1000 listas activas en total.
e Automatizacion de marketing.
e Pruebas A/B.

e Personalizacion con contenido inteligente.

4.5 Estrategia de marketing automation

Se pretende establecer una estrategia de marketing automation para ejecutar y
priorizar las estrategias definidas de manera eficiente. Este proceso permitira realizar
ciertas acciones como envio de correos electronicos, listas de suscriptores, respuestas en
redes sociales. La estrategia de marketing automation abarca los siguientes puntos:

- Atraer tréfico a la pagina web: Se utilizard automation para publicar contenido en
redes sociales por cada nuevo post de blog en la pagina web.

- Captacion de leads: Crear ventanas emergentes para suscripcion gque apareceran en
funcion del comportamiento de los visitantes de la pagina web. Emplearemos un chat
automatizado que oriente a los usuarios hacia su experiencia de compra.

- Experiencia de compra: Mensajes personalizados tras la compra de un servicio,
seguimiento de envio y entrega y encuesta de satisfaccion.

Crear, gestionar, enviar y hacerles seguimiento a las campafias personalizadas para

agilizar las tareas repetitivas y lograr cumplir objetivos.

}J Business
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Figura 13 Secuencias personalizadas y multicontacto.

b ]

Elaboracién propia en base a (HubSpot, 2020)
Como se visualiza en la figura 13 se diagrama la secuencia personaliza y

multicontacto en plataforma, primero envio masivo, gestion del personal de atencion al

cliente centro de atencion telefonica, sumado a campafias en redes sociales y agenda.
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4.6 Inversion y planificacion de resultados.

Tabla 4 Inversion y planificacion de resultados.

Inversion | Objetivo Resultado
780 20 000 emails/mes Exposicién de marca.
Marketing automation Cubrir ~ necesidades  de
audiencia.
Pruebas A/B Captacion  del  publico

personalizado

Estadisticas avanzadas Anélisis de data
Optimizacion de la hora de envio Nuevos clientes
Soporte por teléfono Atencion personalizada

Acceso multiusuario para gestion de | Mejor  experiencia  del

atencion al cliente. consumidor

4.7 Siguientes pasos y propuestas

Consolidar las relaciones con los clientes mediante tecnologia adaptada a la

tendencia actual del mercado que permite, automatizar los flujos de trabajo y monetizar

la audiencia con las funciones avanzadas de marketing a través de correo electrénico y

funciones de MailerL.ite. Propuesta de valor en cada mail.

1.

2
3
4.
5
6
7

Tiene una linea de asunto breve e interesante.
Objetivos por camparia

Plantillas alineadas a la linea grafica del negocio
Llamada a la accién por medio de web, cms y chat bot
Big data, segmentacion y unificacion de la informacion
Herramienta de seguimiento de correo electronico

Emails transaccionales

}J Business
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Figura 14 Plantillas de referencias

B

Let's meet once again

SN W o

OFF

STOREWIDE

e
i

A Best-Selling
(N NE Tl 5ock by Joe shaw

s

With free delivery for
the entire month!

#stoyHome
#Besate

Fuente (Mailerlite, 2022)
En base a la figura 14 los softwares de envio masivos tienen la opcion de plantillas
predeterminadas que ayuda en el proceso de los objetivos de cada empresa. Es relevante

y util sélo hay que adaptarlos a los colores e identidad corporativa.

4.7.1 Propuestas

Propuestas de plantillas para las campafias de email marketing personalizables y de facil

uso, adaptado para todos los dispositivos y navegadores.
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Figura 15 Email de bienvenida (suscripcion)

dooctai

' Tu salud es importante

Fuente elaboracion propia en base a (Adobe, 2023)
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Figura 16 Especialidades médicas (landing page)

dooctai

' Facil y directo

Top Doctors

AGENDAR CITA

Fuente elaboracion propia en base a (Adobe, 2023)
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Figura 17 Informativo

'/

La

prevencion
es tu mejor
doctor ”

Time
to relax!

iJuntos lograremos
erradicar tu malestar

5 Agendamiento de citas médicas o =

&, enmenos de 5 minutos. d[gest]vo!

©  Visudliza y descarga tus resulta- Agenda tu cita médica

%P gon desde nuestra APP,
—— ” " beneficios por todo un ano
ago de citas médica, presencial

& s desde la app.

)

Asesoria 24/7.

-

g

Mas ] 042109180 & info@dooctai.com.ec
informacic')n: @® www.dooctaicom.ec [k Ecuador

q

Fuente elaboracion propia en base a (Adobe, 2023)
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Figura 18 Informativo 2

iQue la
colitis

no te pare!

iDisfruta de tu tiempo
con tranquilidad!

Asegura tu atencion médica
online o presencial a través de
la APP DOOCTAI en cualquier
dispositivo movil

Giving advice to our customers,
regarding their interests.

Assisting closely our customers as
if they are our family members.

3
S
W=

[J 042109180

@ www.dooctai.com.ec
& citas@dooctai.com.ec
,& Ecuador

Personalizing your plan according
to your budget.

Supporting our customers
24/7.

Fuente elaboracion propia en base a (Adobe, 2023)
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4.8 KPI (key performance indicator)

Las métricas que ligan las estrategias para cumplir los objetivos, entonces debemos
enfocarnos principalmente en los objetivos que podrian ser; la intratabilidad de correos
electrdnicos, atraccién de lectores con mensajes Ilamativos, links para aumentar las
visitas en el sitio web o aplicativo, poseer un buen enganche para convertir a los
prospectos en ventas, fomentar con el cliente una relacion de lealtad por el valor de
contenido.

Para cada KPI se debe calcular; la definicion, los objetivos y el rendimiento de las
campanas:

Ademas, debemos ocupar también las siguientes mediciones de tasas:

Tasa de rebote que se miden:

(# De rebotes / # de correos electronicos entregados) * 100

Las tasas de apertura que se miden:

(NUumero de correos electronicos (Unicos) abiertos / nimero de correos electrénicos
entregados)*100

Las tasas de reactividad que se miden:

(Namero de clics unicos / Numero de aperturas Unicas) * 100

Y por ultimo las tasas de conversién que se miden:

Numero de personas que completaron el objetivo deseado / cantidad de correos

electronicos entregados *100

}J Business
School
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CAPITULO V: REDES SOCIALES

5 Analisis y punto de partida

Los usuarios de redes sociales han crecido de manera exponencial con el paso de los
afios, la presencia de nuevas plataformas y el empuje que representd la pandemia de
COVID19. Los usuarios en redes sociales suman alrededor de 4,700 millones con un

promedio de conexién de 2:27 horas en navegacion en redes sociales.

Facebook: La red social creada en el 2004 sigue siendo una de las mas utilizadas en
la actualidad. Esta plataforma es considerada una fuente de informacion por los usuarios.
Cuenta con 2,910 millones de usuarios. Los usuarios globales de Facebook pasan 49
minutos diarios en la app de Facebook. Al ser la red social con mayor nimero de usuarios,

es importante para una estrategia digital.

LinkedIn: La red social creada en el 2022 cuenta con 830 millones de usuarios y
con mas de 58 millones de empresas registradas. La plataforma registra mas de 1.000
millones de interacciones al mes. Los perfiles que destacan en el uso de la plataforma son
estudiantes universitarios, adultos con licenciatura, titulo de tercer nivel lo que representa
un alrededor de un 50% del total de sus usuarios. La plataforma es méas utilizada por
hombres (57%). Los usuarios entre los 30 - 40 afios representan el 59% en la plataforma,

los mismos que se encuentran en puestos de toma de decisiones.

Instagram: La red social creada en 2010 cuenta con 1,478 millones de usuarios. En
Latinoamérica, Instagram es la segunda plataforma social mas utilizada. Los usuarios de
Instagram en Android pasaron un promedio de 51 minutos al dia usando la app,
convirtiéndola en la app mas usada en celulares. Analisis de la plataforma indican que los
usuarios de Instagram publican y comparten la mayor cantidad de contenido. Los usuarios
de entre 18 a 34 afios son la principal audiencia de esta red social, constituyendo el 60%
de la audiencia total. La audiencia de Instagram esta compuesta por 49.3% mujeres y
50.7% hombres. Los usuarios adultos de Instagram pasan casi 30 minutos diarios en la
aplicacion. Estas personas no solo exploran su newsfeed, también revisan Historias, Lives

y Reels.
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Twitter: La plataforma creada en 2006 cuenta con 211 millones de usuarios activos
diarios. EI 80% de los usuarios activos de Twitter acceden al sitio, lo hacen a través de su
celular. En la plataforma se reproducen 2 mil millones de videos todos los dias, el 93%
de estas reproducciones son a través del celular. Los hombres representan el 70.4% de los
usuarios de Twitter. Los usuarios de entre 25 y 34 afios constituyen el 38.5% de la base
de usuarios global de Twitter. Las empresas B2B utilizan Twitter como herramienta de
marketing digital. En promedio, se muestran 164 millones de anuncios en Twitter todos

los dias.

La cultura evoluciona, el sector de los negocios esta cambiando rapidamente y el
vertiginoso mundo de los medios digitales es un verdadero reto para las organizaciones
es necesario que las empresas deben avanzar conforme el mercado. En el entorno local
pocas organizaciones implementan estrategias de branding digital para lograr
diferenciarse de la competencia y la problematica surge al ser una empresa que inicia su
actividad comercial en el afio 2022 y no cuenta con ninguna estrategia de marca para
posicionarse en el mercado DOOCTAI la solucion digital para la mejora en beneficio de
la salud del paciente. Sin embargo, presenta ausencia de estrategias de branding y
estrategia digital, en plataformas en pro-mejora de la comunicacion con el paciente y

experiencia del usuario por las siguientes causas:

Tabla 5 Causas y consecuencias

Causas Consecuencias

Falta de anuncio en medios digitales Cero impactos en los clientes potenciales,
exposicion, visibilidad de marca, ventaja de
la competencia al no consolidar la presencia

comercial en medios digitales.

Perfiles en redes sociales no creados Desconexion online con los clientes, no
ofrecer servicios online a un pablico amplio,
no interactuar con las personas, no lograr

consolidar un publico.

Inactividad en canales digitales y | Los pacientes no reciben una experiencia

ausencia de asesoramiento en linea. permanente en todos los canales.
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Estrategias, campafas y objetivos no

definidos en medios digitales.

Baja interaccion y fidelidad con el usuario.

Fuente: Elaboracion propia contenido medios digitales Facebook e Instagram diciembre 2021

En base a la tabla 2 las estrategias digitales, las redes sociales toman un protagonismo

de gran importancia y conforman un escenario distinto una conectividad cada vez mayor,

el tiempo para y elegir a un servicio empieza a resultar insuficiente si no se cuenta con

informacion en internet. El ritmo de vida es cada vez mas rapido y el periodo de atencion

de los consumidores menor. El disefio estratégico digital propone una estrategia donde la

propuesta de mensaje directo y contenido se expresa por medio de acciones en medios

digitales y atraer a nueva audiencia.

5.1 Andlisis de plataformas

Las plataformas digitales, es uno del canal de comunicacién mas utilizado, por lo

que la proyeccion es hacia distinta audiencia en la que requiere un estrategia y

clasificacion detallando el rol, objetivo de cada una de ellasFuente especificada no

valida.

Figura 19 Arquetipo para redes sociales

Rol

Objetivo

Principal
Actividad

Perfil digital

i

Informacion de
interés social

Infarmar

Proporcionar
informacion sobre la
marca y sus
servicios

Responsable digno
de confianza co
aporte a la socie

f

Gestor de nuevos
clientes potenciales

Generar camparias
con segmentacion a

nformar y construir
conversaciones de
valor enfocados en
el retorno de
potenciales clientes

Conversador
cercang, sensible

Generar vinculos

Generar campafias
CON segmentacion a
nivel nacional

Informar, presencia
de marca, generar
emociones
enfocados en el
retormno de
potenciales clientes

Emocional, sereno,
jovial

Construir
relaciones
profesionales

Famentar
conexiones
profesionales

Buscar oportunidades
de negocio
basandose en
recomendaciones

Profesional,
gjecutivo

Fuente: Elaboracion propia en conjunto con el area de marketing basado en (Dakouan, 2019)

En base a la figura XXX EI desarrollo de los objetivos de los arquetipos en las

redes sociales permite conectar emocionalmente con la audiencia. Las plataformas
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digitales, es uno del canal de comunicacion mas utilizado, por lo que la proyeccion es
hacia distinta audiencia en la que requiere un estrategia y clasificacion detallando el rol,

objetivo de cada una de ellas (Caja Costarricense de Seguro Social, 2015)

Figura 20 La API de Meta Pixel y Conversiones

Conversions API
The conversions APl is designed to

honor Facebook user privacy tools.

Business Server

‘ [0 pixel Event §
Pixel m (e.g. Add to cart)
®—B8—0a——mn0n
Consumer Business Website Web Browser Ad Platform

Browser and device defaults may block data.

Fuente: (Meta, 2022)

En el ecosistema de anuncios de Meta estd en constante cambios en mejora de
andlisis del comportamiento del usuario. Por ejemplo, esperamos que las cookies y los 1D
de dispositivos se vuelvan menos efectivos con el tiempo debido a las nuevas limitaciones
del navegador web, pero Meta Pixel depende de estos para proporcionar datos precisos
que pueden ayudar con las experiencias publicitarias personalizadas y el descubrimiento.
La API de conversiones esta destinada a preservar la calidad de los datos y respaldar sus
esfuerzos para respetar la privacidad mediante la creacion de rutas de datos mas

confiables entre Meta y los datos del lado del servidor (Meta, 2022).

Figura 21 Hashing de Datos
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Advertiser’s browser
Upload
ol

Target audience Hashed data

Facebook ad account
© —al — ® — &
all

Match Hashed data Custom audience Deleted

Fuente: (Meta, 2022)

Crear una lista de clientes que se usara para publicidad, o cuando el pixel y la API
de conversiones envian informacién de contacto como parte de la funcién de coincidencia
avanzada de Facebook, Facebook usa un método denominado hashing de datos, que
consiste en transformar una cadena de caracteres (por ejemplo, nombre, correo
electronico y direccion) en un valor de longitud fija generalmente més corto o clave que
representa la cadena original. A través de este proceso, la informacion cargada se
convierte en cddigo aleatorio (Meta, 2022).

5.2 Plan de contenidos

Nuestra estrategia de contenidos va enfocada en incrementar usuarios tanto en el
sitio web como descargas del aplicativo, nuestros objetivos son ir midiendo
mensualmente el incremento de audiencia en las diferentes plataformas donde se publica
el contenido, ademas de calcular el alcance que nuestras publicaciones. Nos dirigimos a
nuestros clientes que tenemos identificado como buyer person, se usan métricas para
medir el alcance de nuestro contenido en el sitio web o red social, ademas de que el tipo
de contenido es variado, en unas solo tendremos fotografias, infografias con y sin texto,
pero en otras plataformas podremos publicar videos interactivos. Los canales seran
visuales y de audio en los teléfonos moviles y computadoras. Se promociona por medio
de redes sociales y el sitio web, vamos a implementar el momento que creen los usuarios

en las redes sociales.
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Para las planificar y programar en redes sociales podemos ayudarnos de algunas
aplicaciones como Metricool o Later que nos ayudan a tener al principio del mes todo
cuadrado con publicaciones especiales y son automaticas al tiempo que nosotros
deseemos, de esta forma no tenemos que preocuparnos a diario de publicar, también
debemos analizar la competencia mas proxima que tengamos para mejorar nuestras

publicaciones.

Figura 22 Planificador Facebook

MES SEGUIDORES TIPO DE CONTENIDO CUENCIA DE PUBLICACI

ENGAGEMENT
Nro Nro :
seguidores [seguidores
actuales

;
facebook p
semanal

emanales |texto

videos i ias | live otros diaria me gusta ios | partidas
i T

semanal X b3 X ! X

semana 2 X X X

semana 3 X X

semana4 X X X

Figura 23 Planificador Twitter

TWITTER

MES SEGUIDORES TIPO DE CONTENIDO CUENCIA DE PUBLICACI ENGAGEMENT

Nro Nro

74 publicacion |publicacion
actuales I texto imagen: infografias repost otros diaria I g

videos

semana 1 X X X X X

semana 2 X

semana 3 X X * X

semana 4 X

Figura 24 Planificador Instagram

_INSTAGRAM
TIPO DE CONTENIDO

MES SEGUIDORES CUENCIA DE PUBLICACI ENGAGEMENT

semana 1

semana 2

E3

semana 3

%% [ =

semana 4

5.3 KPI y objetivos

Los KPI's son métricas para medir con nimeros entonces para ver el incremento
de la audiencia, para poder tener el porcentaje de crecimiento dividimos el nimero de
seguidores nuevos mensuales y el total de la audiencia activa. Para verificar el alcance de
las publicaciones en cambio se elegird una publicacion para calcular las personas que lo

vieron dividido para el nimero total de seguidores.

Objetivos:
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e Incrementar la audiencia con el contenido compartido en redes sociales.

e Calcular el alcance de las publicaciones periodicamente en las diferentes redes

sociales.

e Medir la frecuencia con la cual comparten nuestro contenido.

Tabla 6 Frecuencia en redes sociales

publicaciones
Incremento de
seguidores,
interacciones de la
audiencia con la
pagina Ya no me

gusta

publicaciones,
Incremento de
seguidores, ya no

son seguidores

incremento de
seguidores, no

suscriptores

Facebook Instagram Twitter Sitio web
Medidas generales
Nro. de Nro. de Nro. Tweets, Nro. De

publicaciones,
visitas, sesiones,

usuarios.

Alcance

Organico, pagada,
impresione de las
publicaciones,
alcance de
seguidores, alcance
de no seguidores,

ratio de alcance %

impresiones de
publicaciones, ratio
de alcance

Impresiones de las
publicaciones,
alcance de un #,
impresiones de un
#, nro. de tweets de
un #, ratio de

alcance

visitas, trafico
directo, organico,
referido, social y
pagado

Interacciones
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Me gusta,
comentarios,
visualizacion y
veces compartidas

totales en las

me gusta,
comentarios,
menciones, repost,
engagement de
seguidores y no

me gusta, re-tweets,
citas tweets, clics
en las
publicaciones, total

de interacciones,

Nro. de paginas
sesion, duracion
media sesion, % de
visitas a la pégina,
% de rebote, social

publicaciones. Clics, | seguidores en me ratio de share, comentarios.
fans, engagement de | gusta'y engagement
la pégina. comentarios.

Conversion

clics en los enlaces,
clics de pago, leads
captados

clics en la biografia,
clicsen el
contenido y clic en

el pago

clics en leads con
twitter cards y clic
de pago

cumplimiento
objetivos y tasa de

conversion

Elaboracidn propia basada en (Barrios, 2010)

5.4 Lanzamiento y planificacion

Para el lanzamiento de la marca en redes sociales, se pretende la creacion de un

teaser que provoque curiosidad del publico objetivo.

Acciones para redes sociales que consigan viralizar.

Promocidn de los servicios en Twitter, creacion de un Hashtag. Tweets que sean

facilmente compartibles. Creacion de tweets concisos y completos, donde prima el slogan
o0 el mensaje. Creacion de una landing page en Facebook con el objetivo de dirigir a los
usuarios al video teaser.

Creacion de una lista VIP que permita a los usuarios saber sobre la marca por

medio de su correo electrénico.

5.5 Inversion, rendimiento esperado y recursos destinados.
Inversion basada en el contenido advantage + anuncios en Facebook, Messenger,
Instagram o Meta Audience Network defines el presupuesto considerado en cada anuncio.

Presupuesto: el importe a gastar para poner el anuncio en circulacion.
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Importe gastado: el importe gastado del presupuesto total.

Presupuestos diarios: el importe promedio a gastar por dia durante el periodo de
circulacion del anuncio.

Presupuesto total: el importe total a gastar durante el periodo de circulacion del

anuncio

Figura 25 Presupuesto redes sociales

Alcance del Personas ~ |Presupuesto|Presupuesto
] Retorno Diario o
trabajo alcanzadas diario anual
Recibir méas
Objetivo |mensajes 6,1 mil - 17,7
] 4 - 16 respuestas 35 12.775
1 Facebook e mil
Instagram
~|Conseguir mas _ )
Objetivo | 14,9 mil - 797 - 2,3 mil
visitas en el sitio _ _ 35 12.775
2 42,9 mil clics en el enlace
web
~ |Conseguir mas |Anuncio en  |Anuncio en
Objetivo ) N ) .
3 comprasenel |circulacion  [circulacion 35 12.775
sitio web continuamentejcontinuamente
~ |Promocionar una ) )
Objetivo L 2,2mil-6,3 |113-327clicen
publicacion ) 35 12.775
4 mil el enlace
Facebook
~ |Promocionar una )
Objetivo o ~[23-67 Clicsen
publicacion 445 - 1,3 mil 35 12.775
5 el enlace
Instagram
Alcance
] ) Alcance
~ |Promocionar unaestimado de )
Objetivo L _ estimado de 2,6
publicacion 2,6 mil-6,6 ) ) 10 3.65
6 ) ) mil-6,6 mil
Twitter mil personas )
] personas por dia
por dia
Objetivo |Recibir mas 2,2mil-6,3 |112-325clicen
_ 35 12.775
7 Ilamadas mil el enlace
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L. _ ) 108 - 312
Objetivo |Promocionar 11,2 mil - )
] Instalacion de 35 12.775
8 APP 32,4 mil
app
255 93.075

Elaboracién propia basada en (Meta Business Suite, 2023)
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CAPITULO VI: MODELOS DE COMPRA REDES SOCIALES

6 Seleccion de Redes Sociales donde invertir

Se pretende invertir generando contenido grafico y multimedia para subirlo en

Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter.

Facebook e Instagram: para llegar al usuario final que serian los pacientes, difusion
sobre el uso de la app, difusion sobre los beneficios de usar la app.

Linkedin: red social para reclutar el personal médico, difusion sobre los beneficios

de ser parte de la nébmina de la app.

Twitter: red social sobre los contenidos producidos en la web, contenidos de interés
sobre salud y demés temas cuya finalidad es hacer que descarguen la app, Facebook e

Instagram también funcionarian como ese mismo medio de difusion.

Recursos: Inversién monetaria. Creacion de un plan de pauta. con desglose de la
inversion en cada red social. Disefio de contenido grafico y multimedia dependiendo del

objetivo de la pauta.

6.1 Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Obijetivos:

e Posicionar digitalmente la marca DOOCTALI, para que el publico objetivo escoja
nuestra app de salud, mediante la inversion en redes.

e Difundir contenido de valor sobre salud para atraer trafico de descargas mediante
la inversion en redes.

e Pautar en Facebook e Instagram para generar interes en la audiencia y que navegue
sobre nuestra web mediante inversion en redes.

e Pautar en Linkedin para captar la atencion de los profesionales médicos y reclutar
a los servidores mediante la inversion en redes.

e Pautar en Twitter para generar trafico a la web.

El uso de las redes sociales para el proyecto DOOCTAI son esenciales al tratarse de
telemedicina donde los clientes son internautas que consumen internet como recurso de

primera orden en sus habitos regulares.

) Business
~ School
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6.2 Estructura de las campafas de publicidad

En base a esta nueva realidad, los Profesionales de la Salud deben comprender la
importancia de las comunicaciones integradas y de la marca personal en un mercado tan
competitivo, dado que necesitan comunicar eficazmente, para establecer una relacién
Unica e inolvidable con sus empleadores, clientes o aliados y manejar estrategias de
comunicacion efectiva frente a sus competidores para obtener las mejores utilidades que

le ayudaran a posicionarse como experto en el sector (Garcia D. , 2021).

El tamafio del contenido en redes sociales es relevante y da estructura visual en base
a linea grafica de la empresa. Sin embargo, en redes sociales es importante y relevante el

contenido, imagen, video. Para ello se consideran los tamarfios acordes a cada red social.

Figura 26 Formatos redes sociales

f ¥y in o ¢

Foto de perfil 320 x 320 170 X170 400 X 400 400 X 400 800 x 800 200 x 200
Paisaje 1080 x 566 1200 X 630 1024 X 512 12 X 627 N/A N/A
Retrato 1080 X 1350 630 X 1200 /A 627 X 1200 /A N/A
Cuadrado 1080 x 1080 1200 X 1200 N/A N/A N/A M/A
Historias 1080 x 1920 1080 x 1920 M/ A N/ A N/A N/A

Foto de portada N/A 851X 851 1500 X 500 128 X 13 8560 x 1440 N/A

Video feed cuadrado 1080 x 1080 1080 x 1080 1080 x 1080 1080 x 1080 1080 x 1080 N/A

Video feed vertical 1080 x 1350 NSA 1080 x 1920 1080 x 1920 1080 x 1920 1080 x 1920
Video feed horizontal 1080 x 603 NfA 1080 X 1920 1080 X 1920 1080 X 1920 N/A

Video IGTV/ Reels 1080 x 1920 N/A 1080 x 1920 1080 x 1920 1080 x 1920 N/A

Elaboracién propia basada en (HubSpot, 2020)

En base al grafico 26 los formatos apropiados para publicar en medios digitales:
Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube y TikTok. Crear una marca
exitosa es una actividad altamente compleja, realizada por un equipo de
profesionales expertos en diferentes aspectos del proceso. El equipo desarrolla

una estrategia clara que guiara el proceso de disefio. La investigacion es
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fundamental obtener una apreciacion clara de las necesidades y demandas del

usuario, el mercado actual, situacion, tendencias y competidores.

Una estrategia de marca define el como, qué, donde, cuando y a quién la marca
planea comunicarse, junto con destacando los objetivos especificos del cliente para la
marca. Una estrategia de marca escrita e implementada abarca todos los aspectos de la
comunicacion de la marca, como la identidad, embalaje y promocion. Analisis del
branding en el desarrollo de una campafa social de prevencion de salud, 2019. (Slade,
Brand identity, 2016.)

6.3 Test A/B

Tipos de pruebas A/B disponibles en Facebook, crear la prueba A/B. Se usan dos o
mas campafias publicitarias ya creadas (Probar otra campafia) o duplicar una campafa

publicitaria anterior y (Duplicar una campafa existente).

Figura 27 Test A/B

0O = 8 En borra [ ]
o) o
= & Editar @ Revisar
- e

) ‘ ® Recomendaciones para ti v

= Prueba A/B

Prueb:

tiene

° a vez que la publiques, se te

&
® o

Elaboracidn propia basado en (Meta, 2022)

En base a la figura 27 para medir las pruebas A/B ayudan a garantizar que los

publicos se dividan de forma pareja y que sean estadisticamente comparables
6.4 Optimizacion del presupuesto de la campafia

La optimizacion del presupuesto de la camparia es ideal para campafias que cuentan

con al menos dos conjuntos de anuncios.
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La optimizacion del presupuesto de la campafia (CBO) permite distribuir
automaticamente este presupuesto para que puedas obtener los mejores resultados
generales. Con la CBO, defines un dnico presupuesto de la campafa. Este presupuesto se
distribuye de forma continua en tiempo real entre los conjuntos de anuncios que tengan

las mejores oportunidades durante la campafia.

Figura 28 Presupuesto Advantage

& Editar @© Revisar

Presupuesto de la campana

Presupuesto diar v 8500

@ Se cambiaron las opciones de la estrategia de puja X

strategia de puja para

Estrategia de puja de la campafia

Bao O R

Elaboracidn propia basado en (Meta, 2022)

Como referencia en la figura 28 la configuracion al activar la opcion advantage
permite automatizar en el tiempo ya que se puede establecer un presupuesto de campafia

central que se distribuya de forma continua en tiempo real.
Crear los conjuntos de anuncios

Es importante y relevante analizar las distintas opciones de ubicacion del anuncio y
para definir con éxito el nivel de la campafia. El objetivo determina los anuncios que
puedan publicarse en Facebook, Messenger, Instagram o Meta Audience Network. Los
anuncios deben ser con pocas palabras, directos y llamativos porque con mucha
informacidn y no claros solo confunden al cliente. Entonces las redes sociales son usadas

para llegar a todos con un mensaje claro y conciso.

1. Debemos conocer la audiencia

2. Definir cual es nuestro mensaje objetivo

e H Business
l School
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N g~ ow

sociales.

Figura 29 Promocionar pagina en Meta

. Promocionar tu pagina

Contenido del anuncio
Qué aspecto quieres que tenga el anuncio

Descripeién

Segmentar los diferentes mensajes para los grupos segmentados de clientes.

ara cada grupo.

Establecer presupuestos para cada camparia.

Marketing PUB IECED (... ~ X

Vista previa del , ;
anuncio

.. Dooctai i

La manera mds facil de encontrar un doctor y
agendar citas médicas

« Opciones de edicién

Categoria de anuncio especial

e crédit emple

Dooctal

a manera més facil de encontrar u

Elaboracion propia en base a (Meta Business Suite, 2023)
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Usar varios tipos de formatos para compartir anuncios, ya sean en video o imagen.

Desarrollar pruebas para ver como se manejan los formatos en las diferentes redes

La figura 29 muestra la visualizacién de anunci6é previa haber completado los

campos del contenido y multimedia.

6.6 Tipo de anuncio y objetivos

Tabla 7 Anuncio y objetivos

Tipo de anuncio

Objetivo

Automatizado (Anuncios con

imagen)

Anuncios personalizados que se adaptan para

conseguir mejores resultados.
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Mensajeria Whatsapp (Anuncio

video)

Recibir m&s mensaje en whatsapp

Web (Anuncio imagen)

Conseguir mas visitas en el sitio web.
Conseguir mas pagos Yy transacciones en el sitio

web.

Facebook (Anuncio imageny
video)

Promocionar pagina para tener mas exposicion de

marca.

Facebook e Instagram (Anuncio
imagen y video)

Promocionar el negocio en la zona para ganar mas

clientes cercanos y fidelizarlos.

Facebook e Instagram (Anuncio

imagen y video)

Conseguir mas clientes potenciales

Elaboracion propia en base a (Meta Business Suite, 2023)

6.7 Nombre del conjunto de anuncios

Camparia de reconocimiento Dooctai, muestra los anuncios a las personas con mas

probabilidades de recordarlos. Cada campafia tendra un nombre diferente, para poder

identificar cada una, en este caso podriamos poner el mismo nombre en cada campafia de

las redes sociales para diferenciarlas, el nombre debe ser identificativo con fecha o con

mes para diferenciarlo si se va a repetir anualmente.
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Figura 30 Configuracion nombre de la campafia

0 M Nuevacampania de Reconocimiento Dooctal > 831 Conjunto deanuncios > [ 1 Anuncio © En borrador [ ]
B Nueva campafia de Reconocimiento Doo...

2 Editar  ® Revisar
89 Nuevo conjunto de anuncios de Recon..

[ Nuevo anuncio de Reconocimiento  *+* Nombre de la campaiia @ Recomendaciones para t ¥

Nueva campafia de Reconocimiento Dooctal Crear plantilla

Categorias de anuncios especiales
Declara si los anuncios estan relacionados con créditos, empleos, viviendas, temas
sociales, elecciones o politica. Los requisitos varian en funcion del pais.

Mas informacion

Categorias

No hay categorias declaradas -

Detalles de la campaiia

Tipo de compra
Subasta

Objetivo de la camparia @
Reconocimiento

Mastrar mas opciones = %

Cerrar  +/ Se guardaron todos los cambios

Elaboracién propia en base a (Meta Business Suite, 2023)

@
&
Q
®
o]
®

Figura 31 Seleccion de formatos (Feed, historia y resultados)

recorte para
multimedia

RS A YA S T A

© Agregar multimedia Feeds, Anuncios instream para videos y Historias y reels, Apps y sitios web Resultados de bisqueda, Articulos

reels instantaneos

(D Recortar Original

Original (recomendado) Original (recomendado)
@ 9:16 (recomendado)

® 1911

2 Reemplazar

Cancelar

Elaboracidn propia en base a (Meta Business Suite, 2023)
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Figura 32 Contenido del anuncio
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B Nuevo anuncio de Reconc a Error de configuracion @

o o 88 Nuevo conjunto de ar

& Editar  © Revisar

A Verificando los cambios ~

ay el textc

| Multimedia ol

Feeds, Anuncios instream para
videos y reels v

Compartir v " Vista previa avanzada

> Historias y reels, Apps y sitios

= web e -

“ Facebook Feeds
Feeds
Resultados de bisqueda, =
v Agrega masica

- x

as las ones y Normas de publicidad

Al hacer clic en "Public

Cerrar + Segua

Elaboracion propia en base a (Meta Business Suite, 2023)

6.8 Presupuesto y calendario

Fijar y definir el presupuesto general de la campafia con la opcién de optimizacion

del presupuesto de la campafia (CBO) o fijar presupuestos individuales para tus conjuntos

de anuncios. Para obtener mas resultados con el presupuesto. Es recomendable crear una

regla para fusionar autométicamente conjuntos de anuncios que tengan publicos

superpuestos.
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Figura 33 Calculo de presupuesto

@  Elegir cuéndo finalizard este anuncio

Dias Fecha de finalizacion

2 M 2demanzode2023

io se publicara hoy y estara en circulacién durante 7 dias. hasta el 2 mar 2023

Presupuesto diario

Alcance estimado: 18,4 mil - 53,1 mil Cuentas del centro de cuentas por dia

s 35,00 -

54

g ¢ i e
Resultados diarios estimados

Cuentas del centro de cuentas alcanzadas
18,4 mil - 53,1 mil

Me gus

ta de la pégina
637 -1,8 mil

Resumen del pago
estara en cir

Tu anuncio estara en circulacion durante 7 dias.

Importe total $245,00 USD

==

Elaboracion propia en base a (Meta Business Suite, 2023)

Presupuesto de campafias: el presupuesto de las campafas tiene la opcion de

optimizacion del presupuesto de la campafia. Esta opcidn permite definir un presupuesto

general de la campafia que se distribuye de forma continua en real time. El presupuesto

de campafia permite simplificar obtener la mayor cantidad posible de resultados en la

campana al costo mas bajo.

Presupuestos de conjuntos de anuncios: Fijar los presupuestos individuales para el

conjunto de anuncios para mas control sobre la entrega de determinados conjuntos de

anuncios.

6.9 Publico segmentacion

La segmentacion no esta muy cerrada, es abierta ya que en este caso la salud es

para todos los que tengan

6.10 Ubicacién

Esta etapa en el proyecto sera indistinta ya que, al ser manejada por medio de un

dispositivo moévil, puede tener una amplia cobertura a lo largo del pais siempre y cuando
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tenga internet el dispositivo, inclusive puede tener un control con el medico de su
preferencia si esta en otro pais, es lo beneficioso de las redes sociales, que no se necesita

estar en un lugar estacionario para poder usarlas.
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CAPITULO VII: HERRAMIENTAS DE DISPLAY

6 Andlisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

DOOCTAI esté totalmente abierto a aplicar la compra programatica, sin embargo,
estaria estrechamente ligada a la disposicion de presupuesto. Los objetivos de aplicacién
serian:

« Emparejar anuncios relevantes con sitios relevantes para llegar a segmentos de
conversion.

o Llegar tnicamente a aquellos clientes que realmente tienen interés en programar
citas médicas por medio de una aplicacion.

Las razones de su uso son atraer clientes de compra segura y aumentar la rentabilidad

del negocio.

6.1 Definicion de audiencias

Al ser una aplicacion nueva que tiene todos los servicios integrados, esta dirigido
para médicos y pacientes que busquen facilidades en cuanto a la atencién médica a través
de la tecnologia, para el caso de los pacientes son aquellos que dominan la tecnologia y
tienen algan nivel de confianza con la publicidad que sugiere la internet por medio de los

dispositivos que usa.

A nivel de ejemplo estan aquellos pacientes que necesitan hacerse examenes, pero
posponen esa necesidad por horarios de trabajo, si facilmente a través de una aplicacion
pueden coordinar que un laboratorista se dirija a sus lugares de trabajo a tomar la muestra,

les facilitaria la vida y “sentirian” que no estan descuidando su salud por el trabajo.

Para el caso de los médicos, sobre todo aquellos que estan en busqueda de darse a
conocer, el cronogramar citas a través de una aplicacion seria una puerta de entrada para
poder citar a los pacientes en sus consultorios y ser ese el punto de despegue para su

carrera profesional a través de recomendaciones.
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6.2 Tipo de compra

Necesitamos que sea una compra privada de esta forma podremos tener el control
del segmento entre los anunciantes (médicos) y compradores (pacientes). Los pacientes
seran lo méas parecido a un buyer persona ya que el algoritmo nos daré las personas con
las caracteristicas que necesitamos para que se enfoque, con el canal privado tendremos
un canal Premium donde toda la informacion que queremos compartir va a ser especial
por obtener anuncio de mejor calidad y mayor target en el alcance de personas, las
correctas para no desperdiciar presupuesto enfocandonos en las personas que mas
interacciones han tenido a través de sitios web o redes sociales.

Con el programmatica directa podremos planear la compra de espacios para
publicidad a lo largo del afio y separando segmentos especiales, calculando las mejores
temporadas donde el publico objetivo sea mas alto y tengamos méas captacion de clientes.
No se opta por RTB por ser su método basado en subastas.

El private market place es una herramienta que nos puede ayudar con el branding,
permite revisar las creatividades y también el presupuesto, revisar el rol de los
anunciantes mediante la eficiencia programaética, se puede reemplazar también al personal

incrementando las ventas con tecnologia.

6.3 Campanias y objetivos

En cuanto a camparfias el canal es mas automatizado y solo necesitamos crear
internamente las campafias por lanzar y definir los formatos ya que con la compra
programatica vamos a tener las fechas de publicidad definidas, las campafias cambiaran
con el tiempo ya que no siempre se puede lanzar la misma, se procurara que sean
interactivas para atraer al mercado que es variable todo el tiempo.

Para los objetivos se trabajara en un proceso de compra automatica donde
planificaremos cada campafia diferente para no saturar a la audiencia, ademas de analizar
las campafas anteriores para revisar como va el impacto del negocio, la visibilidad y el

alcance que han tenido los productos ofrecidos.

6.4 DPS’s y alternativas (google GDN)
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Las cookies son un recurso importante en la navegacion web que permite recopilar
datos de los usuarios y hacer uso de estos para mejorar su experiencia en la navegacion
en web.

Se pretende hacer uso de las cookies para segmentar y personalizar las estrategias
de camparias digitales. El uso de las cookies ayudard a DOOCTAI a afianzar la relacion
del usuario con la marca personalizando las propuestas para los usuarios.

Se establecera el uso de DSP referente a la data relacionada con informacion del
usuario para asi lograr la impresion adecuada para cada usuario y determinar qué
impresiones se compraran y a qué precio. De esta manera se podra segmentar a la
audiencia en funcion de datos demogréaficos, comportamiento de navegacion en internet,

patrones de compra, entre otras caracteristicas.

6.5 Creatividades y formatos

El Cliente no es s6lo un nimero en un sistema contabilizado, sino alguien con
necesidades que deben satisfacerse. La generacion de ideas con gran energia e incansable
compromiso y visiones para tener éxito, normalmente se necesita la participacion del
usuario en sus necesidades y un equipo interdisciplinario para la experimentacion, la

creatividad y el coraje de cuestionar lo que existe (De la Esse Garcia, 2021).

Tabla 8 Clasificacion de contenido creativo

Disefio de estrategia Atributos de disefio Objetivos de la empresa
Valor Tecnologia Mejorar la reputacion de la
empresa su
Calidad P Y

posicionamiento.
Valor afiadido

Imagen Diferenciacion del servicio Imagen de empresa Yy

] N estrategia
Identidad de la marca Creacion de

marca
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Procesos Generar nuevas ideas Cultura organizacional de
L ideas, creatividad e
Idea de comunicacion _ »
innovacion.
Ideas de interpretacion
Ideas de integracion Promover
servicios
Produccién Reduccion de la complejidad Mejora y reduccién del
tiempo de espera.
Uso de nuevas

tecnologias/materiales Reduccién

del tiempo de atencion.

Fuente: Elaboracion propia en base a (Martinez Restrepo, 2021)

En la actualidad los cambios econdmicos, sociales, politicos, culturales y
tecnoldgicos han sido constantes, teniendo como resultado que las organizaciones se
enfrenten a nuevos cambios de modelos de negocios que afectan a las estrategias
tradicionales. Las organizaciones tienen gque transformarse de manera eficaz a los nuevos
niveles de estructuracién a nivel financiero, cultural, tecnoldgico, digital, lo que tienen en
comun las empresas que han obtenido éxito radica en la aplicacidn de estrategias digitales

innovadoras, adaptadas al comportamiento actual del consumidor.

La formulacion de estrategias precisa el analisis del entorno interno, externo, el
comportamiento de los clientes como encuentran, acceden, interactian, comparten e
influyen en los productos, servicios y marcas en sus vidas. Segun Burgoa, (2010), un
objetivo organizacional es una situacion deseada que la empresa intenta lograr, es una
imagen que la empresa aspira a futuro. A alcanzar el objetivo, la imagen deja de ser un
ideal y se convierte en real y actual, por lo tanto, el objetivo deja de ser deseado y se busca
otro para ser alcanzado. Toda empresa tiene un propdsito, metas y objetivos en comun, si
una organizacion no tiene definido cuél es su finalidad, existe una gran posibilidad de que
vaya a la deriva y ese momento seran las condiciones y la magnitud del consejo directivo

lo que defina el futuro de la empresa. (Martin Franco, 2020).
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En el detalle de los Existen dos tipos de anuncios de la campafia de Display: los
anuncios de display responsivos y los anuncios con imagenes estaticas. Los anuncios de
display responsivos son el tipo de anuncio predeterminado para la Red de Display.
Ajustan su tamafio, apariencia y formato automaticamente para adaptarse a todos las areas
publicitarias disponibles. Adaptan los elementos a fin de maximizar el rendimiento.

Figura 34 Formatos de dispositivos de alta gama
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Fuente (Google, Google, 2022)

Figura 35 Visualizacion de formatos para computadoras
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Fuente: (Google, Google, 2022)

200 x 200

El formato de los anuncios, Google procesara sus anuncios, los publicara en la Red
de Display y los optimizara para crear un anuncio de alto rendimiento en el momento de
la impresion.
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1.19 Inversion prevista
Empresas optan por invertir unos cuantos dolares en Google AdWords. Varias
acepciones relacionadas con la inversion, ubicacion de capital y distribucion del

consumao.

Tabla 9 Inversion prevista proyecto

Plan de accion Proyeccién de | Recursos Desarrollo e
presupuesto implementacion

Adaptarla a  la | $3000 medios | Disefiador gréfico. 3 meses

tendencia digital | digitales. Especialista en

actual del mercado marketing.

Disefio App $3400 Programador 3 meses

Crear el sitio web | $2400 programador. | Programador. 3 meses

activando una pégina

de destino

Segmentar el grupo | $2000 especialista en | Disefiador gréfico. 3 meses
objetivo, para | marketing y disefio Especialista en

aumentar la marketing.

interaccion.

Presupuesto medios | $15.000 Canales digitales 3 messes
digitales

Elaboracidn propia en base a (IECED, 2022)
El ecosistema de transformacion digital, la presente investigacion tiene como
objetivo invertir e implementar un plan de disefio estratégico digital para una empresa

prestadora de servicios de salud, sus beneficios, objetivos, importancia, brechas, riesgos
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y desafios enfocadas en el contexto empresarial ecuatoriano. Lo anterior contrastado con
la informacion recolectada de la empresa prestadora de servicios de salud en estudio,
permitiendo generar un diagnostico, recomendaciones y una ruta critica que permita
desarrollar un marco de disefio estratégico de transformacion digital en el corto, mediano
y largo plazo (Pineda Posada, 2021)
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CAPITULO VIII: COMPRA PROGRAMATICA

7 Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

DOOCTAI esta totalmente abierto a aplicar la compra programatica, sin embargo, estaria
estrechamente ligada a la disposicion de presupuesto. Los objetivos de aplicacion serian:
o Emparejar anuncios relevantes con sitios relevantes para llegar a segmentos de
conversion.
« Llegar unicamente a aquellos clientes que realmente tienen interés en programar
citas médicas por medio de una aplicacion.
Las razones de su uso son atraer clientes de compra segura y aumentar la rentabilidad del

negocio.

7.1 Definicion de audiencias

Al ser una aplicacion nueva que tiene todos los servicios integrados, esta dirigido
para médicos y pacientes que busquen facilidades en cuanto a la atencion médica a través
de la tecnologia, para el caso de los pacientes son aquellos que dominan la tecnologia y
tienen algun nivel de confianza con la publicidad que sugiere la internet por medio de los

dispositivos que usa.

A nivel de ejemplo estan aquellos pacientes que necesitan hacerse exdmenes, pero
pospone esa necesidad por horarios de trabajo, si facilmente a través de una aplicacion
pueden coordinar que un laboratorista se dirija a sus lugares de trabajo a tomar la muestra,

les facilita la vida y “sentirian” que no estn descuidando su salud por el trabajo.

Para el caso de los médicos, sobre todo aquellos que estan en busqueda de darse a
conocer, el cronograma de citas a través de una aplicacion seria una puerta de entrada
para poder citar a los pacientes en sus consultorios y ser ese el punto de despegue para su

carrera profesional a través de recomendaciones.
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7.2 Tipo de compra

Necesitamos que sea una compra privada de esta forma podremos tener el control
del segmento entre los anunciantes (médicos) y compradores (pacientes). Los pacientes
seran lo méas parecido a un buyer persona ya que el algoritmo nos daré las personas con
las caracteristicas que necesitamos para que se enfoque, con el canal privado tendremos
un canal Premium donde toda la informacion que queremos compartir va a ser especial
por obtener anuncio de mejor calidad y mayor target en el alcance de personas, las
correctas para no desperdiciar presupuesto enfocandonos en las personas que mas

interacciones han tenido a través de sitios web o redes sociales.

Con el programmatic direct podremos planear la compra de espacios para publicidad
a lo largo del afio y separando segmentos especiales, calculando las mejores temporadas
donde el target sea mas alto y tengamos mas captacion de clientes. No se opta por RTB
por ser su método basado en subastas.

El private market place es una herramienta que nos puede ayudar con el branding,
permite revisar las creatividades y también el presupuesto, revisar el rol de los
anunciantes mediante la eficiencia programaética, se puede reemplazar también al personal

incrementando las ventas con tecnologia.

7.3 Campafias y objetivos

En cuanto a campafias el canal es mas automatizado y solo necesitamos crear
internamente las campafas por lanzar y definir los formatos ya que con la compra
programatica vamos a tener las fechas de publicidad definidas, las campafias cambiaran
con el tiempo ya que no siempre se puede lanzar la misma, se procurara que sean

interactivas para atraer al mercado que es variable todo el tiempo.

Para los objetivos se trabajard en un proceso de compra automatica donde
planificamos cada camparfia diferente para no saturar a la audiencia, ademas de analizar
las campafias anteriores para revisar como va el impacto del negocio, la visibilidad y el

alcance que han tenido los productos ofrecidos
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7.4 DPS’s y alternativas (google GDN)

Las cookies son un recurso importante en la navegacion web que permite recopilar
datos de los usuarios y hacer uso de estos para mejorar su experiencia en la navegacion

en una pagina web.

Se pretende hacer uso de las cookies para segmentar y personalizar las estrategias de
campanas digitales. El uso de las cookies ayudard a DOOCTAI a afianzar la relacion del

usuario con la marca personalizando las propuestas para los usuarios.

Se establecera el uso de DSP referente a la data relacionada con informacién del
usuario para asi lograr la impresion adecuada para cada usuario y determinar qué
impresiones se compraran y a qué precio. De esta manera se podra segmentar a la
audiencia en funcion de datos demogréaficos, comportamiento de navegacion en internet,

patrones de compra, entre otras caracteristicas.

7.5 Inversion prevista

Las empresas optan por invertir unos cuantos délares en Google AdWords. Varias
acepciones relacionadas con la inversion, ubicacién de capital y distribucion del

consumao.

Tabla 10 Inversion prevista proyecto

Plan de accion Proyeccion de | Recursos Desarrollo e
presupuesto implementacion
Adaptarla a la | $3000 medios | Disefiador 3 meses
tendencia digital actual | digitales. gréfico.
del mercado
Especialista en
marketing.
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Disefio App $3400 Programador 3 meses

Crear el sitio web | $2400 Programador. 3 meses

activando una péagina | programador.

de destino
Segmentar el grupo | $2000 especialista | Disefiador 3 meses
objetivo, para | en marketing vy | gréfico.
aumentar la | disefio
. ., Especialista en
interaccion.

marketing.
Presupuesto  medios | $15.000 Canales 3 messes
digitales digitales

Elaboracién propia en base a (Barrios, 2010)

El ecosistema de transformacién digital, la presente investigacién tiene como
objetivo invertir e implementar un plan de disefio estratégico digital para una empresa
prestadora de servicios de salud, sus beneficios, objetivos, importancia, brechas, riesgos
y desafios enfocadas en el contexto empresarial ecuatoriano. Lo anterior contrastado con
la informacion recolectada de la empresa prestadora de servicios de salud en estudio,
permitiendo generar un diagndstico, recomendaciones y una ruta critica que permita
desarrollar un marco de disefio estratégico de transformacion digital en el corto, mediano

y largo plazo (Pineda Posada, 2021)
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7.6 KPI's de medida

Para el analisis y medicion general de los resultados en conjunto de las estrategias
de marketing online que se lleven a cabo en una marca, existen diferentes tipos de

métricas de desempefio, como podrian ser segun el &mbito las siguientes opciones:

o KPIde ventasy clientes: nUmero de conversiones, el ratio de clics en tus anuncios,
o KPI para contenidos: para saber dénde se leen los contenidos del blog, el
porcentaje de rebote, el nimero de visitantes Unicos, las visitas a través de
dispositivos moviles, el numero de péaginas vistas, el engagement de los
contenidos (tasa de rebote, el patron de clics...), el nivel de interaccién (nimero

de comentarios, menciones y compartidos), etc.

KPI para email marketing: para medir por ejemplo el nimero de aperturas de correo,
el namero de clics en el mismo o el nimero de bajas de suscripcion en tus campafias de

mailing.
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CAPITULO IX INBOUND MARKETING

8 Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso, sinergias con otras

estrategias

En la actualidad los cambios econdmicos, sociales, politicos, culturales y
tecnoldgicos han sido constantes, teniendo como resultado que las organizaciones se
enfrenten a nuevos cambios de modelos de negocios que afectan a las estrategias
tradicionales. Las organizaciones tienen que transformarse de manera eficaz a los nuevos
niveles de estructuracién a nivel financiero, cultural, tecnoldgico, digital, lo que tienen en
comun las empresas que han obtenido éxito radica en la aplicacidn de estrategias digitales

innovadoras, adaptadas al comportamiento actual del consumidor.

La formulacion de estrategias precisa el andlisis del entorno interno, externo, el
comportamiento de los clientes, como encuentran, acceden, interactian, comparten e
influyen en los productos, servicios y marcas en sus vidas. Segun Burgoa, (2010), un
objetivo organizacional es una situacion deseada que la empresa intenta lograr, es una
imagen que la empresa aspira a futuro. Al alcanzar el objetivo, la imagen deja de ser un
ideal y se convierte en real y actual, por lo tanto, el objetivo deja de ser deseado y se busca
otro para ser alcanzado. Toda empresa tiene un propdsito, metas y objetivos en comun, si
una organizacion no tiene definido cuél es su finalidad, existe una gran posibilidad de que
vaya a la deriva y ese momento seran las condiciones y la magnitud del consejo directivo

lo que defina el futuro de la empresa. (Martin Franco, 2020).

Tabla 11 Clasificacion de las estrategias de disefio digital

Disefio de Atributos de disefio Objetivos de la empresa

estrategia
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Valor Estética de las instalaciones Mejorar la reputacion de la

empresa Yy Su

Calidad . .
posicionamiento.

Estandares

Valor afladido

Imagen Diferenciacion del servicio Imagen de empresa Yy
_ _ estrategia
Identidad de la marca Creacion de
marca
Procesos Generar nuevas ideas Cultura organizacional de
o ideas, creatividad e
Idea de comunicacion . .,
innovacion.
Ideas de interpretacion
Ideas de integracion Promover
servicios
Produccién Reduccidn de la complejidad Mejora y reduccién del

_ tiempo de espera.
Uso de nuevas tecnologias/materiales

Reduccion del tiempo de atencion.

Elaboracién propia en base a (Barrios, 2010)

El inbound marketing se convirtié en un enfoque de "ir a" para aquellos que buscan
involucrar activamente a los consumidores, particularmente los millennials que tienen
acceso a muchos mas recursos y conocimientos que las generaciones anteriores. Gracias
a la aparicion de técnicas de busqueda que permiten a los usuarios obtener informacién y
contenidos de forma répida. El inbound marketing se diferencia del marketing

convencional en que atrae clientes al negocio en lugar de que la empresa se comunique
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con ellos a través de la publicidad tradicional, como la impresa o los medios masivos.

Aunque el marketing de permiso, en el que el puablico objetivo tiene la opcion de recibir

comunicaciones de marketing, es donde se origino el inbound marketing, se ha convertido

en una técnica distinta (Erdmann, A., & Ponzoa, J. M., 2021)

8.1 Definicidn del ciclo de compra

Tabla 12 Ciclo de compra, etapas del comprador

Ciclo de compra

Etapas del o ] » o
Reconocimiento |Consideracion Decision
comprador
Informes analiticos. Comparaciones  de
Divulgacion de proveedores
investigaciones. Webinar/podcast/video  |Live Demo
) Libros 'y guias|Comparacion de white|Comparacion de
Tipos de o
_ electronicos. papers productos
contenido ) ] )
Contenidos Guias de expertos Casos de estudio
educativos, editorial| Interacciones en vivo Descarga de prueba
y de experto. Literatura del
White papers. producto

Comportamiento

del buyer

Se han dado cuenta
de

problema u

un  posible

oportunidad

Han definido su problema

u oportunidad y buscan

solucién

Han encontrado su
solucién
estrategia, método o

enfoque

Enfoques y distintos | Investigacion enfocada en|Documentacion  de
Informacion que |metodos para|el proveedor y producto,|respaldo, datos o
busca resolver su|asi como puntos de referencia
problema informaciéon neutral dejpara tomar una

terceros decision final

ig
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Solucionar .
Solucion
problemas
Proveedor _
Problema o Comparacion (vs.)
Servicio
Resolver Pros y contras
) Proveedor )
Palabras clave  |Riesgos ) Puntos de referencia
) Herramienta o
Potenciar ) . Revision
) Dispositivo
Mejorar Prueba
o Software
Optimizar L
] Aplicacion
Evitar

8.1.1 Definicién y estrategia para la fase de atraccion

Es recomendable la definicidn de los insights del negocio para crear materiales que
puedan estimular conversaciones con el cliente ideal o buyer persona. Mediante el anélisis
del engagement se generan acciones, que generen experiencias diferenciadas que aporten

valor y les permita a los clientes alcanzar sus objetivos y mejorar su calidad de vida.

8.1.2 Definicién y estrategia para la fase de conversién

Captar la atencion de los potenciales clientes con contenido de valor sobre el negocio

demostrando experiencia y conocimiento profundo del tema.

En base a la figura, ofrecer soluciones e informacion que respondan a las necesidades y
problemas de los potenciales clientes, mostrando los diferentes servicios como la solucién

mas recomendable y evidente.

8.1.3 Definicion y estrategia para la fase de cierre

Para la fase de cierre es necesario demostrar todas las herramientas con las que se
cuenta como empresa. Entre las estrategias de esta fase estan: email marketing,
remarketing, paid media, mensajes push, chatbot. En esta etapa la atencién al cliente es
muy importante para generar una relacion mas directa con el cliente. Se debe utilizar un

lenguaje amigable y personalizado. Las personas deben sentirse en confianza y
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motivadas. Uniendo 3 cualidades diferenciadoras: contenido de valor + buenas

promociones + atencién al cliente de calidad.

8.1.4 Definicion y estrategia para la fase de fidelizacion

Con la etapa de fidelizacion se busca mantener al cliente satisfecho aun después de
haber realizado la compra. Se trata de no abandonarlo, lograr que hable bien de la empresa
y que se sienta valorado. Hay que dedicarle el mismo esfuerzo, aunque ya haya realizado
una compra. Como parte de la estrategia esta: seguimiento sobre su satisfaccion sobre el
servicio, encuestas de como podemos mejorar el servicio o producto, newsletter con
incentivos exclusivos para clientes, Apuesta por la newsletter y por una estrategia de

fidelizacién con incentivos exclusivos para estos clientes.

o KPI's de medida
Los KPI’s nos permiten medir el desempefio de las campanas y deben estar alineados a
los objetivos de estas.
« Ingresos por ventas: Con este KPI podemos visualizar el resultado de ventas en
un periodo determinado.
e« MRR (monthly recurring revenue): Nos permitira visualizar los ingresos
recurrentes de manera mensual
o Ticket promedio: Nos permitira visualizar el ingreso promedio por cliente del total
de las ventas.
o Ticket Promedio = Total de ventas en $ / Numero de clientes
e CPL (coste por lead): Nos permite medir la rentabilidad de las estrategias del
inbound marketing.

o CPL: Inversion / leads conseguidos
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8.2 Definicién del buyer persona.

El buyer persona es comprender las emociones que impulsan al cliente a tomar
accion y buscar una solucion a sus necesidades. Por consiguiente, se debe proporcionar
respuestas como por ejemplo clasificaciones demograficas, actitudes y sentimientos;
motivos e intenciones; preocupaciones; y estilos de interaccion, se encuentran entre los

muchos patrones utilizados para identificar la personalidad del comprador.

Figura 36 Buyer persona 1

—@ Sociable, obsesionada con
el trabajo

ESTILO DE VIDA

. Bl DATOS DEMOGRAFICOS

= [DAD

32 anos

uB

Quito

TERISTI
CARATERISTICAS £Qué puedes hacer
para ayudarie?

como presentadora en

Maria del
Carmen Lopez

Seguro médicc

Optimoda Kario & Karlo

Deprot Avianco

m  COMPORTAMIENTO ONLINE

POT&

Elaboracidn propia (José L. Pérez, 2022)

En base a la figura 36 el buyer persona a analizar es Milenials, centenials. 19 - 40
afios, confiados en si mismos, optimistas, adeptos a la tecnologia, autosuficientes, los
impulsa el éxito, enfocados en su estilo de vida, sobre educados y subempleados,
conectados 24/7, creativos, esperanzados, orientados por metas y objetivos, preocupados
por el mundo, la generacién con mas educacion. 76% tiene un smartphone, 90% tiene
redes sociales, las redes mas populares para ellos son Facebook e Instagram, 1 de 3
usuarios de pinterest es mujer, 81% publican sus fotos en internet, 83% duerme con su

smartphone.
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Figura 37 Buyer persona 2
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Gostritis/reflujo

Juana Zuhiga

Seguro médico Viojar con sut as.

Trobajar constantemente.

Pablico d Privado d Miedo o uno edod cronica
Su mayor logro es el éxito de sus hijos,

Nivel odquisitivo

$ 800 8 FRUSTRACIONES

No vivir intensomente coca dio
L MARCAS

Optimoeda Plus

ArOMas y 10CUercos

Ursuia Strenge

8 COMPORTAMIENTO ONLINE

L. RAO®

Elaboracidn propia (José L. Pérez, 2022)

Juana analitica, responsable, cordial, sedentaria con 50 afios encargada de liderar el
area de contabilidad, cumpliendo rigurosamente los objetivos de la empresa.
Exponiéndose a altos niveles de estrés, mala alimentacion sumado a esto el cuadro clinico
de reflujo por no tener un horario fijo de alimentacién, por lo que es un perfil adecuado
para acceder a los servicios online debido a su alta demanda de tiempo.

o
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Figura 38 Buyer persona 3

Impaciente, obsesionada
con el control, responsable,

sedentaria.

Lency Pincay

Seguro médico

> d Privado [J

Nivel adquisitivo

$ 400

DATOS DEMOGRAFICOS

IONES

FRUSTRACIONES
No aicanzor una jefatura
MARCAS

Tio

Tuti

Avon

Polo

Casio

COMPORTAMIENTO ONLINE

6O ® o

Elaboracion propia (José L. Pérez, 2022)

r jubliorze en lo empresa que octuaimente iabore
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Lency Pincay cliente frecuente de 45 afios, clase social baja, con seguro social activo

que le permite acceder a los servicios del centro médico, llamando al 140 IESS, su

comportamiento tecnoldgico en basico, redes sociales principales, Facebook, WhatsApp.

Cumple con el perfil debido a ser una persona impaciente, obsesionada con el control,

responsable, sedentaria. Es el perfil persona de la mayoria de los pacientes, que en

reiteradas ocasiones presenta cuadro clinico causado por estrés, desorden alimenticio,

mala alimentacidn, expuesta a cambios de humor que le activa su problema de colitis.

8.3 Componentes del Inbound Marketing

Tabla 13 Componentes del Inbound Marketing

Inbound Marketing

Content Marketing

Blog Marketing

SEO

eig

Business
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Social media marketing

Podcasts
RSS

El gran reto del Inbound Marketing es conseguir que el consumidor encuentre la
empresa en linea, debido al espacio altamente competidor de las palabras clave. El cual

debe de destacar para que los consumidores encuentren de forma online (Dakouan, 2019)

8.3.1 Marketing de contenidos

Aunque el marketing de contenidos ha permanecido a la sombra del marketing tradicional
dada la falta de tecnologia en aquella época, hoy en dia ha conseguido establecerse como
una estrategia eficaz especialmente con el auge de las nuevas tecnologias (Dakouan,
2019)

8.3.2 Marketing en medios sociales
Las caracteristicas de los medios sociales siguen revolucionando las practicas comerciales
de la publicidad y la promocidn. Son espacios originales. Pueden dar lugar a compafieros

de comunicacion convencionales, comunicacién vertical (Dakouan, 2019)

8.3.3 Optimizacion para motores de busqueda

Una l6gica de marketing SEO (Search Engine Optimization) se basa en el trafico organico
(trafico gratuito, sin publicidad en los medios) de un sitio depende de la calidad de su
referenciacion natural, para que los motores de busqueda (incluido, en primer lugar, el
inigualable Google) puedan localizarlo y, sobre todo, listarlo correctamente (Dakouan,
2019)

8.3 Inversion prevista

Tabla 14 Inversion prevista

Plan de accion Proyeccién de | Recursos Desarrollo e

presupuesto implementacion

U VIDE
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Disefio de newsletter | $3000 Disefiador 3 meses
grafico.
Especialista  en
marketing.
Disefio notificaciones | $1500 Programador 3 meses
push
Disefio de chatbot en | $1500 Programador. 3 meses
pagina web programador.
Implementacion y | $2000 especialista 3 meses
resultados de KPI en marketing Especialista  en
marketing.
Presupuesto  medios | $15.000 Canales digitales | 3 meses
digitales

visitantes de la pagina analizando su experiencia como usuario, también nos permite cruzar los
dispositivos de esta manera analizamos el dispositivo del cual uso el cliente para contactarse con nosotros.
Y lo mas importante los tineles de conversion que nos ayudan a ver en qué estado estan nuestros clientes

y como debemos proceder con ellos.
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8.4Analisis de tendencias del sector en Google Trends.

Figura 39 Tendencias del sector en Google Trends

Interés a lo largo del tiempo oL
Fuente data de (Google Trends, 2022)
Figura 40 Google Trends, interés por subregion
Interés por subregion Subregion v # <> <
1 Pichincha ]
2 Guayas |
b 4

Fuente data de (Google Trends, 2022)

8.5 de las “Focus Keywords” del proyecto.

Cita médica, salud Quito, salud Guayaquil, médicos Quito, medicos Guayaquil, telemedicina,
medicina on line, médicos on line, diagnostico on line, cita médica on line, salud on line, dolor de barriga,
dolor de cabeza, dolor de cuello, dolor de huesos, mareo, sintomas de embarazo, como saber si tengo covid,
dolor abdominal, dolor de garganta, dolor lumbar, dolor de espalda, dolor de garganta al tragar, dolor de
estbmago, dolor de oido, dolor de muela, dolor de espalda baja, sintomas del coronavirus, sintomas de
influenza, sintomas de anemia, sintomas de vih, sintomas de apendicitis, sintomas de viruela del mono,

sintomas de gastritis, sintomas de diabetes, retraso menstrual, fiebre.
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8.6 Deteccion de competencia.

Figura 41 Competencia

ANALISIS EXTERNO

Andlisis Y Fuentes Competitivas:

® @ ® @ @

MEDILINK MEDI DOCTORISY DOCTOR AIDOCTOR
GLOBAL Al
SERVICIOS APP/ P! 1AL APP/ P! AL RED DE RED DE ADA DOCTOR Al AIDOCTOR Al +DOCTOR
INTEGRALES DOCTORES DOCTORES (ALAIL DDXRX)

Red independiente Servicios médicos Servicios Médicos sistema de historias Médicos de varias Revisar sintomas y Atencion de Apiicacibn exciusiva Ressorardentbzel
mas grande de
centrales médicas
de atencion
ambulatoria de recetas, facturas y consultorios y supervisada por profesional
Ecuador con
atencion a todo
publico.

ambulatorios Ambulatorios clinica, acceder a especialidades, descubrir cuél telemedicina para médicos de diagnéstico o el
integrales las consultas, ubicacién de sus puede ser la causa basada en IA AiHealth tratamiento médico

mas informacion. horarios médicos
disponibles

8.6.1 Nivel de Indexacién y trafico

Los informes de Search Console, se podra medir el rendimiento y el trafico de busqueda de tu sitio

web, corregir problemas y conseguir que tu sitio web destaque en los resultados de la Busqueda de Google.
8.6.2 Usabilidad

El estudio de la usabilidad, un elemento clave en la experiencia de usuario de calidad, es esencial del
amplio y multidisciplinario campo de la interaccion entre el usuario y el dispositivo. Disefar la tecnologia
orientada en la extension de las capacidades humanas y ser lo méas claro posible en el proceso. Los atributos
tradicionales de usabilidad, la experiencia del usuario sobrelleva un disefio social y cultural, sensible a los
valores, y un impacto emocional, es decir, que la experiencia de interaccién incluye "alegria de uso",

diversion, estética y sentido en la vida de los usuarios.
8.6.3 Experiencia de Usuario

Abarca la forma en que los usuarios se sienten emocionalmente con respecto a una interaccion
(Blythe, 2007), incluida la satisfaccion del usuario. Aunque existian trabajos académicos anteriores sobre
la emocion en la experiencia de usuario, (Blythe, 2007) fue uno de los primeros en sacar a la luz el tema a
gran escala, relacionandolo con su tema de las cosas cotidianas. Si bien técnicamente toda la experiencia
del usuario es emocional porque el usuario la experimenta internamente, hay algunos factores de la
experiencia del usuario que son méas Unicamente emocionales, factores que se sienten de cerca y personales
durante el uso de la tecnologia, factores que llevan al usuario mas alla de la simple satisfaccion a la

diversion, el disfrute y la autoexpresion, con consecuencias emocionales a veces fuertes.

8.7 Factores diferenciales

U VIDE eig
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Tabla 15 Factores diferenciales

Veris Medilink Mediglobal Reliv Dooctai
App de App de App de Red de App de
Servicios Servicios Servicios doctores online | servicios
médicos con médicos médicos médicos
varias integral

especialidades.

Sitio web Sitio web no Sitio web no Sitio web no Sitio web

transaccional. transaccional. transaccional. transaccional. transaccional.
Inteligencia
artificial

8.7.1 Gtmetrix

Figura 42 Interés y comportamiento de la competencia

® veris ® MEDIGLOBAL MEDILINK ® RELIV

Ecuador Uttimos 90 dias ~ Todas las categorias ¥ Busqueda web

Interés a lo largo del tiempo

L el

Fuente de (Google Trends, 2022)

¥

U VIDE eig

Arizana State University



81

Figura 43 Reportes de sitios comparados

GT IX Festesv i ng Resourcesv  Blog Get Started for Free

Compare Reports

e .
A
°
S
o ¥4
r ~ - - o
K Desk 1 X
GTmetrix Grade F F F-
Performance Score 30% 12% -1 50%
Structure Score 50% 32% -18 48% -
Largest Contentful Paint 10.7s 41s 12.7s +21
Total Blocking time 153ms 207ms +53 480ms +327ms 688ms +534ms
Cumulative Layout Shift 046 .03 047 +00099999999959999° 14054

Fuente de (GTmetrix, 2023)

Figura 44 Performance, estructura, waterfall, graphs

Filmstrip Performance Structure Waterfall Graphs

Speed Visualization ?

2 4s

hitp:/iwawe endoscopyne

itps Jimediink com.ec/

Fuente de (GTmetrix, 2023)

8. Conclusiones

Para crear diversos planes de marketing para diferentes mercados objetivo, reducir los
gastos generales y aumentar la eficacia de la publicidad en linea, es necesario crear y
combinar la estrategia de marketing de contenidos y la de inbound marketing mediante el
andlisis de big data.
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ANEXOS

Anexo 1 Marca

2T704FA 31ADF8 EB44A3

dooctal

Anexo 2 Brief

La manera mas facil
de encontrar un
doctory agendar
citas médicas.

©000

www.dooctai.com
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Compania:

@ Objetivos sobre rentabilidad

La empresa busca mantener
margenes de rentabilidad por entre
el 20% al 25%. manteniendo mucha
inversion en tecnologia. investigacion
y desarrollo y creando varias alianzas.

Colaboradores

@ Personal certificado

Al mantener personal altamente
calificado. se mantiene como la
primera opcién en servicios de
agendamiento médico. lo cual le
permite tener una imagen de servicio
de primer nivel.

Consumidores

@ Servicios de calidad

Brindar  servicios de calidad
destinados a pacientes y doctores /
asistente de doctores de todas las
especialidades meédicas y

en clientes altamente tecnolégicos.

@ Participacion del mercado

Se proyecta tener una participacion
de mercado del 35% del mercado de
citas digitales y que esto crezca hasta
el 50% en cinco afios.

@ Responsabilidad social

La empresa estad comprometida al
servicio de la comunidad y el medio
ambiente, creando un entorno digital
y evitando el uso de papel.

Segmentacion

Al ser una APP de donde se crea un match entre
pacientes y doctores, existen dos tipos
principales de clientes:

Los doctores, donde podemos encontrar todo
tipo de doctor con o sin especialidad, dispuesto a
ingresar a un mundo digital y por otro lado,
pacientes/clientes interesados en buscar una
cita médica a través de una aplicacion, que les dé
la facilidad de encontrar su cita en su horario y
costo de preferencia.

Mercado objetivo

El mercado al que apuntamos es el del doctor
que carece de una cartera amplia de clientes y
que estara dispuesto a ingresar al mundo digital,
ofreciendo un beneficio a sus pacientes que se
agenden a través de la APP. estos doctores son
aquellos que se han graduado y sus carreras no
han despegado como se lo propusieron, por ello
sus clientes son muy pocos, y para solventar sus
ingresos deben tener un trabajo en el sector
publico o en empresas prestadoras de servicios
medicos, con ingresos en su tope pueden ser
%1,500. trabajando 8 horas al dia y en algunos
caso hasta los sabados.

Por otro lado estan los pacientes o familiares de
pacientes, quienes buscan una cita con un
profesional médico de confianza. ya que carecen
de un seguro meédico y tienen un ingreso
promedio solo por encima del basico. Clientes
con un alto conocimiento del manejo de
plataformas y que investiga a los médicos antes
de tomar una decision.
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Segmentacion

Al ser una APP de donde se crea un match entre
pacientes y doctores, existen dos tipos
principales de clientes:

Los doctores, donde podemos encontrar todo
tipo de doctor con o sin especialidad, dispuesto a
ingresar a un mundo digital y por otro lado,
pacientes/clientes interesados en buscar una
cita médica a través de una aplicacion, que les dé
la facilidad de encontrar su cita en su horario y
costo de preferencia.

Ventajas:

Mejorar la experiencia de los
pacientes con una
plataforma eco-amigable,

la cual integre a los
diferentes entes de la salud.

Permitir un correcto acceso y
9 uso del servicio desde el mayor

narmero de dispositivo posible,
siendo estos: ordenador
personal, smartphone y Tablet.

Evitar largas esperas en el
rmostrador, llamadas
telefénicas y
desplazamientos que
desembocan en una

insatisfaccion por parte de
los pacientes.

Mercado objetivo

El mercado al que apuntamos es el del doctor
que carece de una cartera amplia de clientes y
que estara dispuesto a ingresar al mundo digital.
ofreciendo un beneficio a sus pacientes que se
agenden a traves de la APP. estos doctores son
aquellos que se han graduado y sus carreras no
han despegado como se lo propusieron, por ello
sus clientes son muy pocos, y para solventar sus
ingresos deben tener un trabajo en el sector
publico o en empresas prestadoras de servicios
médicos, con ingresos en su tope pueden ser
$1,500. trabajando 8 horas al dia y en algunos
caso hasta los sabados.

Por otro lado estan los pacientes o familiares de
pacientes, quienes buscan una cita con un
profesional médico de confianza, ya que carecen
de un seguro medico y tienen un ingreso
promedio solo por encima del basico. Clientes
con un alto conocimiento del manejo de
plataformas y que investiga a los médicos antes
de tomar una decision.

Comprobacién directa de

los especialistas y sus
horarios de disponibilidad en

su consultorio.

La historia médica serd
9 digital y archivada,
deshaciéndose del papel.

Diseriar una interfaz sencilla
0 y clara para atraer a una

gran variedad de
potenciales usuarios a la
aplicacién.
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SERVICIOS
INTEGRALES

Red independiente
mds grande de
centrales médicas
de atencién
ambulatoria de
Ecuador con
atencién a todo
publico.

ANALISIS EXTERNO

Andlisis Y Fuentes Competitivas:

@

MEDILINK

APP/ PRESENCIAL

Servicios médicos
ambulatorios
integrales

APP[ PRESENCIAL

Servicios Médicos
Ambulatotios

RED DE
DOCTORES

Sistema de historias
clinica, acceder a
las consultas,
recetas, facturas y
mas informacién.

NOTORIEDAD - SERVICIOS, DESTACAY

DATE A CONOCER

RED DE
DOCTORES

Médicos de varias
especialidades,
ubicacién de sus
consultorios y
horarios
disponibles.

Posicionamiento
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l\:ﬂ
v

[ Todo en una sola app

Mision:

Ser una empresa de tecnologia que enlaza
las relaciones de los pacientes con los
médicos

Vision:

Estar a la vanguardia en la tecnologia para
satisfacer las necesidades de nuestros
clientes.

Rl ’ Doamrdcad on the GETITON
“ . App Store ' Google Play
HUAWE!

M A T

R
a D aill | ~ ©)

ESPECIFICO MEDIBLE APLICABLE RELEVANTE
de El 3 tas

Solicitar su cita médica a través desde la app disponible en app store, play store, huawei, y web
para gestionar servicio solicitado por el usuario basado en las necesidades del mismo.

Gestionar agendamiento de citas meédicas para optimizar gestion, organizacion de documentos
del paciente (historia clinica, recetas, laboratorios, imégenes otros relevantes) disponible en
tiempo real y con un entorno minimalista adaptable a la tendencia actual del mercado.

Administrar panel de control, produccion, balance general, control docurnental, historial de
pacientes, agendamiento médico, dashboard, interaccién del usuario para visualizacion en
tiempo real administracion desde una séla plataforma.

U VIDE eig

o
Arizana State University



L uiDE

Nz Stae University

Ventajas
Competitiva

o Administrar

Todo desde cualquier lugar 24/7
variedad de especialidades médicas
en una sola plataforma

9 Vincular

a los principales stakeholders, tales
como: farmacias, seguros, centros de
especialidades, entre otros.

Justificacion
(mercado)

A medida que avanza la tecnologia y con el
alto nimero de personas de la nueva era
(milenials y centenials), los clientes optan por
buscar cada producto o deseo de compra a
través de las plataformas digitales, ya sean
Facebook, Instagram, Google o una app en
especifico.

Este tipo de clientes en primera instancia
buscan su opcién mas adecuada a través de
las redes y de acuerdo a esto analiza su
opcién de compra. Para nuestro proyecto es
una oportunidad muy grande ya que estos
consumidores analizar@n a través de nuestra
plataforma al doctor que se ajuste a su
necesidad de atencién médica.

e Penetracion

de la empresa es manejar
precios bajos o un pequefio
porcentaje por cada cita efectiva,

o Stakeholders

Alianzas con los stakeholders y
cobrar un fee por cada derivacion.

6 Rentabilidad

del 25% de su inversiény en
afios proximos incrementar la
cartera de servicios, e
integrarse horizontalmente.
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Plataforma que permite interactuar entre pacientes,
meédicos, centros de especializacion, farmacias.
seguros, entre otros, dando acceso a
agendamientos en linea de manera virtual o
presencial. asi mismo da opciones de busqueda
segin las necesidades del consumidor. (tipo
booking)

Para esto se ha disefiado y desarrollado una
aplicacion web que sirva de plataforma para dicha
gestion y que, ademas ofrezca la posibilidad de

aumentar los servicios y escalabilidad del sistema.
afadiendo nuevas funciones que permitan expandir
los servicios brindados.

En definitiva, nuestra aplicacion busca actuar de
elemento cohesionador entre los pacientes y el
médico mediante las citas online/dinamicas
evitando infinitas colas de espera, asi como evitar la
utilizacion de papel para gestionar las mismas.
Permite visualizar la agenda del médico en tiempo
real.

A Dowrkoad on the
@& App Store

’ GETI O Pley

Anexo 3 Brief de la App

Linea de productos o servicios brindados

Ingreso ds datos
personaies

-
: ——] g—
mr | e [ e | (e (e
~ ~ - \. P - J _z
.
‘

[ Pagar trdenes Poger recsta Sornmacin e
- ¢ | ] [ pago
J

L J
App ; ; pr— — ——
. — p——
Paciente (R | s } G.wmm]‘ “SI:%‘&H&T][ et e
\ J

Fomutario o
agendamienio

- J

Call conter confimiars
disponiiidad
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Anexo 4 Brief del website

‘
dcxxt ai G A oRbs e PR

Your Healthy s
our Prieriy.

Book An Appointment

Lorem Ipsum Dolor

Anexo 5 Facebook

L J
SM | Sistema Medico Sistema Médico AITROL A nacit c £1¢ SE B Loginto Pasos p (1) Twitter
ﬁ Q Buscar en Facebook o ® B b °° ‘@ )®
Administrar pagina [ 0]
= Dooctai -

< Centro de anuncios

@ Crear anuncios

Mas herramientas »
) Meta Business Suite . dooctai
78\ Cambia a la pagina de Dooctai DOOCtaI
ambia a la ina de ctai para @ it
@ realizar mas acficnes " 0 Me gusta - 0 seguidores O whatepp L )
Cambiar
Publicaciones  Informacion ~ Menciones  Opiniones  Seguidores  Fotos ~ Mas v
OISO, Publicaciones 25 Filtros ©
: oot coc-s 1257 o . -
= £sP 750PM
& i e B Q Buscr aF = o - a g [ i~ g - A a TOO 00
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Anexo 6 Instagram

) Search i
dooctai Following v Message <& oo
dooctas . Tpost  12followers 2 following

) docctai

App gratuita para médicos y pacientes.

Ls manera més f4c de encontrar un doctor y agendar citas médica:
Q donty doOCtal wwwdooctai.com

mia 3ke31. Wannamrenohe, jorgebaquerizo
@ |, sma
@ doxctai
G/‘D
Contacto

® rosts

looctai

il

Anexo 7 Planificacion de contenido

Red social

Call to action

#Siempre Contigo
Dooctai presente en Ecuador
jObtén un diagnéstico con los mejores!,
No més excusas.
Facebook Instagram Twitter  Linkedin  Youtube www.dooctai.com
(emoji) Dile No al cancer de colon
(emoji) No més estrefiimiento
(emoji) Bye Bye reflujo gastrico

#Siempre Contig o

La prevencion es la mejor medicina,
cura y tratamiento, porque en Dooctai
pensamos en tu salud y en la de tus

seres queridos

Facebook Instagram Twitter  Linkedin  Youtube www.dooctai.com

# & Tu cita médica desde cualquier
parte del mundo

#Siempre Contigo
iLa salud, el regalo mas grande!, Si
porque en Dooctai pensamos en tu
Facebook Instagram Twitter  Linkedin  Youtube salud y en la de tus seres queridos te www.dooctai.com
ofrecemos paquetes preventivos desde
$40 (ahorra el 70 porciento)

#Siempre Contigo

iToma el contro de tu salud!, En
Dooctai pensando en tu salud y en la
de tus seres queridos te ofrece
beneficios exclusivos para tiy tu
nicleo familiar.

& # Cita médica desde cualquier lugar
Facebook Instagram Twitter  Linkedin  Youtube con médicos de larga trayectoria www.dooctai.com
internacional al alcance de tu salud.
& & Toma de muestra de examenes a
domicilio.
# # Acceso a historia clinica.
# # Receta médica Digital.
# # Historia clinica online.

#Siempre Contigo

iObtén un diagnéstico con los mejores!
iToma el control de tu salud!, Dooctai
pensando en tu saludy en la de tus
seres queridos estamos en Santo
Domingo

Facebook Instagram Twitter  Linkedin  Youtube www.dooctai.com

o
Arizana State University
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Red social Call to action

Sobrepeso y obesidad
Acumulacion anormal y excesiva de grasa

Las personas que lo padecen, presenta mas sintomas
gastrointestinales:

Dispepsia

Facebook Instagram Twitter Linkedin Youtube Reflujo gastroesofégico. www.dooctai.com
Mayor produccion de gases intestinales.
Victimas de otras enfermedades.

Esta enfermedad puede llegar afectar a casi todos los
6rganos, la obesidad y sobrepeso pueden prevenirse.

Estamos aqui para ayudarte

Sobrepeso y obesidad reto para la salud a nivel mundial.

A nivel del aparto digestivo la obesidad se asocia a varias
enfermedades como::

Reflujo gastroesofagico
Facebook Instagram Twitter Linkedin Youtube Diarrea crénica www.dooctai.com
Enfermedad diverticular
Gastritis erosiva
Céncer gastrico
Pancreatitis aguda
Cancer de pancreas
Céncer colorecta.

Facebook Instagram Twitter Linkedin Youtube Pandemia silenciosa "Sobrepesoy obesidad" www.dooctai.com
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Facebook Instagram  Twitter Linkedin Youtube
Facebook Instagram  Twitter Linkedin Youtube
Facebook Instagram  Twitter Linkedin Youtube
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Call to action

Red social

Dolor abdominal continuo o

intermitente

@ @ Fiebre

@ @ Acompariada de tiritona

@ @ Cambio del ritmo intestinal (diarrea o estrefiimiento).
@ @ Néuseas

@ @ Vvonmitos

@ @ cCansancio y distension abdominal

www.dooctai.com

Cuidado podrias esta padeciendo de diverticulitis suelen
presentar dolor agudo, constante,

habitualmente localizado en la fosa

iliaca izquierda.

¢Coémo saber si tengo diverticulos?
Diagnéstico y tratamiento

El sintoma méas comun es el dolor abdominal, generalmente
en el lado izquierdo, una colonoscopia puede detectar a

precision por medio de una pequefia camara que observa el
interior del colon para ver las bolsas inflamadas e infectadas.

www.dooctai.com

Trastornos gastrointestinales

S ~ www.dooctai.com
Los diverticulos son bolsas abultadas y pequefias que se
pueden formar en el revestimiento del sistema digestivo.
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Call to a

# RreflujoGastrico

¢Todavia con reflujo géstrico?

El reflujo gastrico es una enfermedad que se debe combatir
desde sus inicios, ya que padeciéndola por un periodo

8 www.dooctai.com
prolongado puede convertirse en un problema de salud grave.

Facebook Instagram  Twitter Linkedin Youtube

iNuestro grupo de expertos te ayudaran!"

Gastritis, en Dooctai obtén un tratamiento efectivo
¢Cuando acudir al médico?

con un dolor inal intenso
Nauseas concurrentes
Acidez prolongada
Decides automedicarse con analgésicos
Otros

Facebook Instagram  Twitter Linkedin Youtube www.dooctai.com

Esta enfermedad es com(n y lamentablemente en general se
produce por los malos habitos alimenticios, o por la infeccion
por medio de la bacteria Helicobacter Pylori.

Amante de las bebidas gaseosas y comidas irritantes,
amanece con un dolor abdominal, con nauseas concurrentes
y acidez prolongada?, podrias estar padeciendo de Gastritis.
Facebook Instagram  Twitter Linkedin Youtube www.dooctai.com
Si no se la trata a tiempo, la gastritis puede causar tlceras o
zonas del imiento del que pueden
sangrar dentro del aparato digestivo.

El 80% de los pacientes en Dooctai son atendidos por
gastritis, que en Ecuador ésta enfermedad es comin y que
Facebook Instagram  Twitter Linkedin Youtube lamentablemente en general se produce por los malos www.dooctai.com
habitos alimenticios, o por la infeccién por medio de la
bacteria Helicobacter Pylori.

Sabias que: La gastritis crénica puede manifestarse por
Facebook Instagram  Twitter Linkedin Youtube sangrados, en caso de agravarse por una Ulcera gastrica; o www.dooctai.com
presentar inflamacion en la mucosa, sin generar lesiones.

Dooctai detectamos a tiempo el cancer géstrico, detectar
anormalidades celulares en tiempo real durante la endoscopia
gastrointestinal.

Es decir, es una biopsia 6ptica completa que reduce el
namero de procedimientos innecesarios y evita riesgos
asociados con biopsias médicas.

En ciertos grupos de pacientes, de no detectarse o tratarse a
tiempo de forma adecuada, aumenta las probabilidades de
céncer gastrico.

Facebook Instagram  Twitter Linkedin Youtube www.dooctai.com

En la actualidad, la gastritis ataca mayoritariamente a
mujeres, siendo las dietas sin control las responsables de la
presencia del mal.

Los alimentos juegan un papel importante en la prevencion,
tratamiento y desarrollo de las enfermedades. Es primordial
seguir un plan de alimentaci6n particular, que abarque una
dieta de facil digestion para que produzca un transito
gastrointestinal lo méas rapido posible.

“Como primer paso, se debe identificar los alimentos
causantes de irritacién, ardor o molestias, y por ende
eliminarlos de la dieta diaria”, explica Robles.

Facebook Instagram  Twitter Linkedin Youtube www.dooctai.com
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d social Call to action

#Colitis

La sensibilidad y vulnerabilidad de las mujeres las coloca en
el tope de la lista de pacientes, pues cualquier situacién que
las desestabilice puede causar este malestar.

Dolor o malestar abdominal www.dooctai.com
Inflamacion del vientre

Acompafiado de alteraciones en las evacuaciones

Diarrea

Estrefiimiento

Gases

Colitis, ¢ Cuando el intestino nos pide ayuda?

Los casos pueden ir desde los méas crénicos hasta los mas
leves, dependiendo de su origen, siendo los mas comunes,
la llamada ‘colitis nerviosa.

¢Alguna vez ha tenido dolor abdominal, célicos, www.dooctai.com
estrefiimiento o diarrea? Si su respuesta es positiva, lo

maés probable es que haya sufrido o sufra de Colitis, una de

las tres enfermedades gastrointestinales mas comunes en el

Ecuador. Es que, practicamente todas las personas la han

padecido en algiin momento de su vida. Sin embargo,

descubrir su verdadero origen es la clave del éxito.

La sensibilidad de las mujeres puede producir colitis

El sexo femenino es mas propenso a padecer colitis
nerviosa, enfermedad ocasionada por el estrés y la mala
alimentacion. Dooctai atiende a diario pacientes con este
mal, de las cuales la mayoria mujeres.

www.dooctai.com

O0Dolor intestinal
OO0Presencia de sangre en las deposiciones, podrias estar
sufriendo de colitis

W®Una colonoscopia o endoscopia preventiva nos permitira
nalizar lam N Vive ner un resul r n n

analizar lamucosa e 0y tener un resultado acertado e dooctai.com

corto tiempo. www.dooctal.com

De esta manera, se reduce la presencia de otras patologias

mas graves, como: cancer, ulcera, diverticulos (pequefias

bolsas que se abultan en el colon o en el intestino grueso) o

lesiones que puedan estar originando este malestar.

Dolor o n del vientre,

acompafiado de alteraciones en las evacuaciones, ya sea

diarrea o estrefiimiento y gases podrias estar padeciendo de

colitis nerviosa o Sindrome del Intestino Irritable (SIl), es un

trastorno funcional del intestino que se presenta de forma

crénica. www.dooctai.com

De esta manera, se reduce la presencia de otras patologias mds
graves, como: cancer, ulcera, diverticulos (pequefias bolsas que
se abultan en el colon o en el intestino grueso) o lesiones que
puedan estar originando este malestar.

La colitis nerviosa puede prevenirse si cambia sus habitos www.dooctai.com
alimenticios, se ejercita y acude al médico para un tratamiento.

Ademds, es preferible eliminar algunas leguminosas en su

alimentacion, como: alcachofas, fréjol, habas; ya que suelen

producir muchos gases en su digestion.
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