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Resumen

El proyecto tiene como objetivo disefar e implementar un plan de marketing digital para la
clinica Domidental Ambato, especializada en servicios odontoldgicos en la ciudad de
Ambato. El diagndstico nos muestra ciertas limitaciones en su ecosistema digital en el
sector odontoldgico: no posee actualmente un sitio web propio, presencia en redes sociales
poco estratégica, falta de segmentacién y automatizacién de campanas, y dependencia de
aplicaciones externas como Hessy para el agendamiento de citas, lo que restringe de

manera parcial la integracion y experiencia del usuario.

Ante esta problematica, se propone un Plan de Marketing Digital que contempla
reestructuracion del sitio web, el desarrollo de estrategias SEO y SEM, la gestién
estratégica de redes sociales, y la automatizacion del proceso de comunicacion y citas. La
implementacién permitira a Domidental Ambato la captacién de pacientes y mejorar la
experiencia en el entorno digital para conseguir su fidelizacion, optimizando su proceso de

conversién y consolidar su competitividad en el mercado odontoldgico local.
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Abstract

The project aims to design and implement a digital marketing plan for Domidental Ambato, a
clinic specialized un dental services in the city of Ambato. The diagnosis reveals certain
limitations in its digital ecosystem within the dental sector: does not currently have its own
website, strategic presence on social media, lack of segmentation and campaign
automation, and reliance on external applications such as Hessy for appointment

scheduling, which partially restricts integration and user experience.

In response to this issue, a Digital Marketing Plan is proposed that includes website
restructuring, the development of SEO and SEM strategies, strategic management of social
media, and the automation of communication and appointment processes. Implementation
will enable Domidental Ambato to enhance patient experience, optimize its conversion

process, and strengthen its competitiveness in the local dental market.
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Capitulo |

Planteamiento del problema

Domidental a pesar de contar con mas de diez afios de experiencia en el mercado

enfrenta limitaciones en su estrategia digital.

No dispone de pagina web optimizada que centralice la informacion en la sede de
Ambato y facilite la captacion de los pacientes, su presencia en redes sociales es
fragmentada y poco estratégica sin segmentacion avanzada ni automatizaciéon de
campanas, actualmente tiene un Community Manager que solo pauta y disefia artes para
las mismas. El ecosistema actual depende de aplicaciones externas como Hessy para el

agendamiento de citas, lo que limita la integracion y experiencia del usuario.

Justificacion e impacto del trabajo

La clinica Domidental Ambato se desenvuelve en un entorno odontolégico cada vez
mas competitivo donde la transformacién digital se ha convertido en un requisito
indispensable para captar pacientes y poder fidelizarlos, sin embargo, la clinica presenta
limitaciones en su ecosistema digital y su proceso de conversion es poco eficiente, la falta
de integracion entre sus canales digitales y escasa automatizacion en la gestion de citas y

comunicacion con los usuarios.

La creciente digitalizacion del sector salud se ha transformado de una forma en la
que los pacientes buscan y seleccionan servicios odontolégicos por varias vias digitales,
haciendo indispensable incorporar las estrategias digitales para fortalecer su
posicionamiento y competitividad. Dentro de este contexto, desarrollamos un Plan
Estratégico de Marketing integrando todos los canales digitales de comunicacion, para

lograr captar y fidelizar pacientes.

Este proyecto busca redefinir las estrategias digitales de la clinica disefiando un plan
de marketing digital, que mejore la experiencia del usuario, reestructuracion del sitio web

con un enfoque en la ciudad de Ambato y la implementacién del plan permitira a Domidental
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alinearse con las tendencias generales que fortalezcan su competitividad y generen

reconocimiento en el mercado.

Introduccion

Definicién del proyecto

Este proyecto tiene como finalidad el diseno del plan de marketing digital para la
clinica odontolégica Domidental en Ambato con el propdsito de fortalecer su presencia en
medios digitales y optimizar la captacion de pacientes, la propuesta se centra en la creacion
de estrategias digitales en redes sociales, asi como campafas SEO y SEM que permitan

mejorar el posicionamiento de la clinica en el mercado local.

Objetivo General

Implementar estrategias de marketing digital para fortalecer el posicionamiento de
marca para la clinica Domidental Ambato, en la ciudad de Ambato, que incremente la
captacion de nuevos pacientes en un 20% en los proximos 12 meses, fortalezca la
fidelizacion y mejore la rentabilidad de los servicios odontologicos, mediante el uso de

herramientas digitales y estrategias de comunicacion efectivas.

Objetivos Especificos

Objetivo Especifico 1. Incrementar la visibilidad de la clinica Domidental Ambato en
un 30% durante los préximos 12 meses, mediante estrategias de posicionamiento organico
y pagado en buscadores y redes sociales para aumentar el trafico cualificado hacia sus

canales de contacto.

Objetivo Especifico 2: Incrementar la captacion de nuevos pacientes en un 20%
durante los préximos 12 meses, mediante estrategias de marketing digital, publicidad
segmentada y optimizacion de canales de conversion; para aumentar el numero de citas

agendadas.
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Objetivo Especifico 3. Alcanzar una tasa de retencion de pacientes en un 15%
durante los proximos 12 meses, fortaleciendo la confianza y fidelizacion de los pacientes
mediante estrategias de automatizacion de comunicaciones, gestion de la reputacion digital,

y seguimiento post-atencién, para fomentar la recurrencia.

Antecedentes

Nombre de la empresa: Domidental Ambato
Mision

En Domidental Ambato brindamos servicios odontologicos integrales y
especializados con calidad, calidez y compromiso, priorizando la salud y bienestar de
nuestros pacientes. Nos enfocamos en ofrecer una atencién profesional, accesible y

confiable, mediante tecnologia moderna y un equipo humano capacitado, contribuyendo al

cuidado de la salud bucal de la comunidad ambatenia.
Vision
Ser una clinica odontolédgica reconocida en la ciudad de Ambato por la excelencia en sus

servicios, confianza de sus pacientes y la innovacion en tratamientos dentales,

consolidandonos como una de las principales opciones en salud bucal de la region.

Valores

- Compromiso con la salud y bienestar de nuestros pacientes.
- Atencion humana, ética y profesional

- Calidad y responsabilidad en cada tratamiento odontolégico
- Innovacion y mejora continua en nuestros servicios

- Confianza y transparencia en la atencion al paciente

- Trabajo en equipo y respeto hacia nuestros pacientes y colaboradores.
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Actividades, marcas, productos y servicios

Marcas (Convenios y Seguros): Proassislife, Sigma, Saludsa, Humana, Red.Med,

DentiClub.

Productos y Servicios Odontolégicos: Disefio de Sonrisas, Blanqueamiento,
Odontopediatria, Implantes, Rehabilitacion Oral, Odontologia General, Ortodoncia,

Endodoncia, Periodoncia, Cirugia Oral, Cirugia Maxilofacial

Propiedad y forma juridica

Domidental Ambato esta creada como una Sociedad Acciones Simplificadas, en
donde sus acciones estan divididas entre los diferentes socios que la conforman. El gerente
General ejerce como representante legal, judicial y extrajudicial. Actualmente la

representacion esta dada por Cérdova Arcos Sergio Edisson.

Mercados servidos o ubicacion de sus actividades de negocio

Domidental Ambato atiende al sector de la salud dental en la ciudad de Ambato y sus
alrededores; a pacientes particulares que deseen servicios odontoldgicos en general; desde
nifos hasta adultos mayores, diferenciados en los segmentos de estética dental,

odontopediatria e implantes y rehabilitacion.

Ubicacion de la sede

Las instalaciones de Domidental Ambato se encuentran ubicadas en la ciudad de

Ambato en las calles Rocafuerte 08-33 y Espejo.

Tamano de la Organizacion

Domidental Ambato es un centro de especialidades odontolégicas de tamafio
mediano que brinda servicios de salud bucal a la comunidad ambatefa. Su estructura
organizativa permite ofrecer una atencion cercana, personalizada y enfocada en las

necesidades de cada paciente, manteniendo un ambiente profesional y de confianza.
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Informacién sobre empleados y otros trabajadores

La Clinica cuenta con un equipo de profesionales comprometidos con el bienestar de
sus pacientes. Esta integrada por odontdlogos especializados, asistentes dentales y
personal administrativo que trabajan de manera coordinada para garantizar una atencion
eficiente y de calidad. Cada miembro del equipo aporta con sus conocimientos y experiencia

para brindar un servicio humano y orientado a la satisfaccién del paciente.

Procesos claves relacionados con el objetivo propuesto

Los procesos mas importantes de la clinica estan relacionados con la captacion,
atencion y fidelizacién de pacientes. Estos incluyen la promocion de los servicios a través
de medios digitales, la gestidén de citas, la atencion odontoldgica especializada vy el
seguimiento posterior a los tratamientos. Asimismo, la comunicacién constante mediante
redes sociales y WhatsApp permite mantener una relacién cercana con los pacientes y

fortalecer su confianza en la clinica.

Principales cifras, ratios y niumeros que definen a la empresa

Domidental Ambato en el afo 2025 facturo en el ano 2025 un ingreso aproximado de
$120000,00 reflejando una estabilidad y aceptacion de sus servicios en el casco central de
la ciudad de Ambato. La clinica atendié un promedio de 48 pacientes diarios, ofreciendo
servicios en las diferentes especialidades odontoldgicas. Los suministros se rotan
mensualmente para que los insumos odontolégicos estén disponibles y se controle el
inventario. Domidental Ambato tiene una rentabilidad anual del 10% (alrededor de
$12000,00), lo que permite seguir invirtiendo en servicios, infraestructura y equipamiento

para el beneficio de los pacientes.

Modelo de negocio

El modelo de Domidental Ambato es B2C, basado en ofrecer los servicios
odontolégicos directamente al consumidor final. La clinica establece la relacion directa con

los pacientes mediante los canales fisicos y digitales que posee. Todos los contactos
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previos, durante y posterior a la atencion son manejados directamente por el personal de la
clinica.
Grupos de interés internos y externos

Internos: Empleados, directivos, socios y accionistas

Externos: Clientes, aliados estratégicos, clientes empresariales, comunidad en
general
Otros datos de interés

Figura 1

Fachada de la Clinica

Nota: Fotografia tomada de la Clinica Domidental Ambato

Figura 2

Instalaciones Domidental Ambato - zona infantil

Nota: Fotografia tomada de la Clinica Domidental Ambato
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Figura 3

Instalaciones de Domidental Ambato - Consultorios

Nota: Fotografia tomada de la clinica Domidental Ambato

Metodologia

La presente investigacion se desarrollé bajo un enfoque mixto, (cualitativo y
cuantitativo); ya que combina el analisis de la informacion estadistica que esta relacionada
con el comportamiento digital de los usuarios y la evaluacién cualitativa teniendo en cuenta

los canales de comunicacion y marketing utilizados por Domidental Ambato.

El tipo de investigacion fue descriptiva y aplicada; porque permitié analizar la
situacion actual del ecosistema digital de la clinica, donde se identificaron las fortalezas,
debilidades, ademas de oportunidades de mejora. Asimismo, fue una investigacion aplicada,
debido a que los resultados obtenidos se utilizaron para disefiar una estrategia de marketing
digital que se orienta a incrementar la captacion de pacientes y fortalecer el posicionamiento

de la marca.

Ademas, la investigacién se desarrollé bajo un disefio no experimental y de corte
transversal, debido a que las variables fueron analizadas en su contexto natural y sin ser

manipuladas, recopilada dentro de un periodo en especifico.

Mediante el método de investigacion analitico, se analizaron diferentes componentes
del ecosistema digital de la clinica, como redes sociales, presencia web, posicionamiento de

buscadores y estrategias publicitarias.
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Como método deductivo se utilizaron conceptos generales de marketing digital y

fueron aplicados a la realidad de la clinica.

Como el método comparativo, se permitid contrastar las practicas actuales de la

clinica y mejores practicas en medios digitales para el sector odontolégico.

La informacién utilizada para el desarrollo de esta investigacion se obtuvo de
Domidental Ambato, por fuentes directas de la misma, complementadas con herramientas

digitales de apoyo para los respectivos analisis.

La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por los usuarios actuales y
potenciales que realizan busquedas relacionadas con servicios odontolégicos en la ciudad

de Ambato y sus alrededores.

Toda la informacién recopilada fue analizada, organizada y revisada mediante los
indicadores de marketing digital, que permitieron realizar diagnésticos y establecer
oportunidades de mejora para las acciones estratégicas con el fin de cumplir los objetivos

que planteamos.

Capitulo Il Ecosistema Digital

Definicion de la actual situacion de Marketing Digital de la compaiiia, tanto desde un

punto de vista de campainas como de infraestructura.

Actualmente, la Clinica Domidental Ambato mantiene una presencia digital
multicanal que integra redes sociales, las cuales constituyen el principal canal de
comunicacion y promocion de sus servicios. Domidental Ambato no posee pagina web, sin
embargo, para efectos académicos de este proyecto estudiantil y su respectivo analisis

tomaremos como referencia la pagina web: https://domidentalclinicas.com/; que posee un

nombre similar al de la clinica.

Sus campanas digitales se centran en redes sociales, senalando los servicios

odontoldgicos, informacion de salud bucal y campafas en fechas especificas. Existe al
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momento campafas basicas de Meta Ads pagadas; su segmentacién evidencia una
audiencia mayoritariamente femenina (75.7%) entre 18 y 34 afos, y no se evidencia una

implementacién de embudos de conversion para captacion de mas pacientes.

La pagina web referencial analizada que referimos presenta informacion
estructurada sobre la clinica, sus servicios odontologicos y equipo profesional, los
tratamientos que tienen disponibles, ademas incluyen los medios de contacto. También
podemos indicar que la pagina web presenta una estructura intuitiva y de facil navegacién
para los pacientes y cumple una funcién estratégica dentro del ecosistema digital, ya
que, mejora la visibilidad de la clinica en los buscadores y se accede faciimente a la
informacion de los tratamientos. Sin embargo, actualmente es principalmente informativa y
no esta optimizada como canal de conversion ya que no integra estrategias de captacion de

leads, por lo que tiene limitacion dentro del ecosistema digital.

Sus redes sociales cuentan con seguidores como se detalla a continuacion:

- Facebook:1598 seguidores
- Instagram: 224 seguidores

- TikTok: 347 seguidores

Desde el punto de vista de infraestructura digital, la clinica utiliza un software de gestion
especifico para clinicas y consultorios odontoldgicos llamado Hessy. Que permite registrar
atenciones odontoldgicas y citas con los pacientes y funciona como un CRM. Se
evidencian actualmente 8.919 pacientes segun la base de datos que mantiene la clinica, y
se atiende alrededor de 45 pacientes diarios de lunes a sabado, lo cual indica un flujo

constante de atencion odontolégica.

Tabla 1

Ecosistema Digital



Indicador Diaguostico actual Andlisis técuko Problema ideatificado
i al Bajo: estim 2do entre 1% y |Para cuentas pequefias en alud, el benchm ark La audencia existe pero no mteractaa lo

RAvEo———- o 2% esperado es 3%—6% suficiente, lo que mta el alcance orginico

Facebook (1.598), X E

Facebook tiene mayor base, pero m enor potencial . .
. -

Distribucion d e seguidores ::??m (224), TikTok g, TiT ok tiane s ayor potancial de akcance No hay estratema dferenciada por canal
Tritics al shis web Bajo: estim ado < 500 Sin campafias activas (segin dagndstico), o trifico es [No hay estratega de adqumcdn de wifico

vistasmes prncipalm ente orginco o directo SEOQ ~ Ads

2 No ¢ idenitifica & o trifico proveers de redes, .

N
Origen del trafico omeddo ods 0 drecto Falta de analitica digtal estructurads
Conversion a ciazporweb o Baja esimada entre 1% y |En salud una conversion optm a puede estar enfre Pérdida de usuanos en ef proceso de
redes 1% 5%-10% con buenz optim izacsn contacto o agendamiento
Converniin desde email - Correcta para base imcid, pero depende del volumen  |Lim itado im pacto s1 00 se mcrem erta la
marketing Estmad Py I de leads captacsdn de leads
Aprevechamiento debasede Baio No se estd usando activam ente para cam pafias Pérdida de oportunsdades de fidelizacson v
dates de 8,919 pacientes o azomatizadas reactivacién
Relacida trafico con cita Débd No hay medicion clara del furmel com pleto No se puede calouar CPA real
Conto de adquisicin estimado |, Sin datos de mversion y conversion no se puede
(CPA) Nomeddo Falta control financsero del marketing
Capacidad de conyersién del La clnica tiene flujo alto de 48 pacientes al dia ~ base |El problem 2 no es demanda, es captacion
ecotintema Medsa: pot e mande digtal estructurads

Nota: Elaboracién propia

Analisis FODA

Tabla 2

Analisis FODA de Domidental Ambato

Fortaleras

Debilulades

Base de 5017 pacientes.

Aunsencin de estrabegin digital estmcturada

Diversdad de Especialidsdes Odontoldgeas

Escacs eaptscitn digital de pacientes

Uso ded sasdema Hessy coma CRM

Bajpo aproveclamiento de base de datos

Oportunidades

Amennzas

Crecimiento de Marketing en sahul,

Altn competenda odontoldgicn en Ambato,

Bilsquedas locles en Geoge.

Usinarics mds exigentes en confianza, reputaciin

Uso de first-party data (base de pacientes) para remarketing

Incremento de mveraim digital de b competencia

Nota: Elaboracién propia

Figura 4

Ejemplo de Embudo Operativo

Nota: Elaboracion propia
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Objetivos que se pretende alcanzar y como medirlos en funcion de que KPI.

Objetivo General

Implementar estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la marca, en
la ciudad de Ambato, e incrementar la captacion de nuevos pacientes en un 20% vy la
visibilidad en un 30%; en los proximos 12 meses, fortaleciendo fidelizacion y mejorando

rentabilidad, mediante el uso de herramientas digitales.

KPI de medicion

Alcance digital: Incrementar 30%

- Impresiones: Incrementar 25%

- CTR promedio: 23%

- Tréfico cualificado: Incrementar 20%

- Posicionamiento organico local: Top 10 en palabras clave prioritarias

- Nuevos pacientes captados: Incrementar en 20%

- Citas agendadas: Incrementar en 20%

- Tasa de conversion de contacto a cita: 2 15%

- Clics en WhatsApp y formularios: Incrementar 25%

- Costo de adquisicion de paciente CPA: Mantener dentro del presupuesto

- Retencién de pacientes: Incrementar un 15%

Elementos tecnolégicos de analitica que utiliza y como.

Actualmente, la clinica no utiliza herramientas de analitica implementadas; bajo este
contexto, implementaremos elementos tecnoldgicos basados en analitica que daran
seguimiento de eventos y atribucién y de esta forma evaluaremos el impacto de las

campafias. Los elementos tecnoldgicos de analitica que utilizaremos son:

Tabla 3

Herramientas tecnologicas de Domidental Ambato
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remarketing

post clic

Haramienta Aplicacion estrategica Eventos/ Seguimisato i Impacto e ¢l negocio
Google Analytics 4  |Analza el comportamiento del usuario y fuentes de Visuakzacién de paginas, Identificar qué canales
(GAY) trifico por medio de display, redes, emai, orgimico | navegacién, tiempo de interaccidn generan mais padentes
Google Tag Implementa y gestiona eventos sin modifica &l CEc en botones, formularios Medicion precisa dd
Manager (GTM) codigo del sitio WhatsApp, scroll comportamiento del usuario
Google Ads Display Mide el rendimiento de campadias de captacién v | Clics en anuncios, conversicnes | Optimizacidn de inversion

publicitaria

Herramientas de

Mide la calidad de las impresicnes en campafias

Visuakzacion efectiva del anunao

Asegurar que los anuncios

Viewability programaicas sean realmente vistos
Software Hessy . Agendamiento de citas, historid | Medicién real del resultado
y : Admmistra atas ¢ historial de pacientes . .
(imtegrado) de padentes del marketing
Email Marketing Mide d tmdunxmei dc.cau.\Paﬂas de mutricidn y ) aras, clics, conversiones Incrcmc-fu:f fecurrencia y
(automatizacion) fidelizacion fidelzacion

Nota: Elaboracion propia

Puntos de contacto digitales de los clientes y potenciales clientes (C2C, CMB,

formularios, venta online).

Los puntos de contacto digitales que posee Domidental Ambato son:

Tabla 4

Puntos de contacto digitales de Domidental Ambato

Tipo de contacto Canal Rol Razén
Google Reviews, Comentarios en . . Porque las
C2C (Cliente a g . Generar confianza, reputacion digital y d . .
N Facebook, Recomendaciones en redes . . . recomendaciones tienen
Cliente) . . - recomendaciones entre pacientes actuales y potenciales . .
sociales, compartidos de publicaciones alta influencia
. Facilitar el contacto directo entre el paciente y la L.
C2B (Cliente a WhatsApp Business, facebook, . . P Y Principal punto de
N o clinica, para obtener citas, resolver consultas, y .,
Negocio) Instagram, sitio web e . conversion
solicitar informacion
Formularios Landing pages por servicio, Formularios | Captar informacion de potenciales pacientes para el .
. . £pagesp ’ ptart “ep p p Generan leads medibles
digitales web de contacto seguimiento comercial y agendamiento de citas
Proporcionar informacion de los servicios, generar .
. .. . . o . . Centro del ecosistema
Sitio web Sitio web, landing pages especializadas confianza y dirigir al usuario hacia los canales de digital
igital
contacto &
Agendamiento ‘WhatsApp Business, CRM Hessy, Convertir el interés del paciente en una cita confirmada |Punto de conversion
digital Formularios de cita agilmente principal del embudo
. . Correos automatizados, recordatorios de | Mantener comunicacion con los pacientes, fomentar . .
Email marketing Mantiene la retencion

citas, campaiias de fidelizacion

recurrencia y fortalecer fidelizacion

Nota: Elaboracién propia

Descripcion de la estructura y herramientas de CMS

Se puede considerar que el modelo actual se enfoca en informar sobre tratamientos

(implantes, ortodoncia endodoncia, blanqueamiento, odontopediatria) y en facilitar la

reserva de citas mediante formularios y contacto directo.




El sitio web utiliza un CMS flexible como WordPress con plugin de: reservas y

formularios, pero se percibe una pagina informativa sin interaccion.

Tabla 5

Estructura de la web de https://domidentalclinicas.com/

Elemento

Situacion actual

Problema identificado

Rulded sibo web

Aataforma indormative con dat os de servicios

Erfoque pasivo, no ofie mado 8 corversion

Conten do institucional

Descripcion de servcos

rformacydn generalde la clinca

réormacion basica de tratamiemos

No estd orientado a gererar confi anza estratégica

No esta optim zada para conversion

Equpoprofesional

Prueto social

rformacyin dsponible

Testimonios presentes con vis blidad limitada

No se wiliza como elemento parsussivo

Podnia aprovec harse de mejor manera

Liamados a i3 accidn (CTA)

CTA presentes

Oponunicdad de optimizacion, para la conversion

Inmegracion conHessy

Estrategia de contenidos

Existe herramienta de agendamiento

Enfoque informativo

No estd estratégic aments integrach alsitio

No acompara el proceso de dec isidn del uisuano

Actualizacidn de contenidos

Se concentra en rede s sociales

El sitioweb no se actualiza estratégcamente

SEQ y poscionamento

SEO basico implementado

Bajo wisibibchd en buscadores

Imegracion concanales
ldexales

Web y redes funcionan de forma separada

No s drige a los redes soca les desde La pagina web

Funcidn dentro detecosistema

rformativa

No se aprovecha comoeje canral

Nota: Elaboracion propia

Contenidos en la web y actualizaciones.

El sitio web funciona como una plataforma digital informativa con secciones definidas:

- Servicios odontoldgicos: implantes, ortodoncia endodoncia, blanqueamiento,

odontopediatria, entre otros.
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- Planes odontoldgicos: paquetes segmentados (familiar, infantil, ortodoncia, seguro

anual).

- Beneficios: transparencia en costos, cobertura local, convenios, facilidades de pago.

- Formulario de contacto: captura de datos basicos para agendar citas.
- Testimonios: opiniones de pacientes que refuerzan la credibilidad.

- Blog educativo: contenido sobre prevencién, higiene y tendencias odontolégicas,

Esto permite a los pacientes conocer con mayor detalle los servicios disponibles y

comprender beneficios en los diferentes tratamientos odontoldgicos.


https://domidentalclinicas.com/
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Sin embargo, el sitio web debe evolucionar de una plataforma netamente informativa a
ser un activo estratégico orientado a la conversién. Los contenidos no solo informaran, sino

que guiaran al usuario en su proceso de decision.

Recursos internos disponibles y funcion de la agencia si existe.

Domidental Ambato cuenta con sélidos recursos internos para su marketing digital.
El equipo médico especializado en rehabilitacion oral, cirugia y odontologia pediatrica puede
aportar material educativo, casos clinicos y testimonios que generen confianza en los

pacientes.

La clinica dispone de infraestructura moderna y tecnoldgica dental, lo que mejora la

calidad de los servicios y fortalece la imagen de marca a través de contenido visual.

Ademas, utiliza canales digitales como redes sociales, WhatsApp; para conectar con

pacientes, programar citas y atraer nuevos pacientes.

La base de datos de pacientes alojada en la herramienta de agendamiento Hessy y

clientes potenciales es la clave para desarrollar estrategias de seguimiento y fidelizacion.

Con apoyo externo, la agencia de marketing planifica, optimiza y monitorea
campanias digitales para mejorar el alcance y los resultados de las campafias

implementadas.

Tabla 6

Recursos Internos y funcion estratégica

Recurso Aplicacion digital | Funcion estratégica
| Contensdo
Equipo médico educativo Generar confianza v
especializado testimonsos v casos | credibylsdad
climcos

Infrasstroctura y Fotografias videos y | Fortalecer la imagen y
tecnologia contensdo visual | percepcion de calidad
Redes socaales y Comunicacion y Captacibn y coatacto
WhatsApp atencidn digrtal con pacientes
Base de datos de Seguumento y Fudelizacion y
pacientes (Hessy) recordatonos recTencia
Agencia de Geshion v momtoreo | Optimazacion de
marketing (si aplica) | dagital campafias v resultados
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Nota: Elaboracion propia

Utilizacion de datos de clientes y evaluaciéon de la omnicanalidad.

La estrategia omnicanal de Domidental Ambato es integrar las redes sociales,
WhatsApp, paginas de aterrizaje y sistemas de programacion para una comunicacion
continua y organizada de los pacientes. Esta integracion ofrece una mejor experiencia de
usuario con un mejor seguimiento digital y fidelizacién en cada punto de contacto, con

interacciones mas personalizadas desde el principio.

A continuacién, se detalla la estrategia omnicanal en base al embudo operativo

detallado anteriormente en el punto 1.

Tabla7

Estrategia Omnicanalidad en base al embudo operativo

Canal / Objetivo
Etapa del embudo Funcién principal
P Herramienta s estratégico
Redes socales, Difissida de coatend Generar alcance
Atraccion SEO, SEM y A T
: ¥ promocones %
Dusplay reconocimiento
Comilirseiss Landing page por Informacin detallada | Captar isterés
SEIVICIO de tratamientos del vsnano
. Formularsos v Atencidn y Generar leads y
Convaniia WhatsApp agendamsento citas
Gestica Hessy CRM y base | Registro y segummuento | Orgamizacion y
de datos de pacientes control
Mante;
- Automatizacion Recordatonos y fai ‘.um_
Fudelizacion . y relacion con
Emal y WhatsApp | seguimiento
: - pacientes
Redes soctales v Promociones v Fidehzacién v
Reconsulta ) S
seguimiento degntal | comunicacidn continea | recurrencia

Nota: Elaboracién propia

Capitulo Ill SEM

Justificacion del uso de la estrategia de SEM en el proyecto

La estrategia SEM para Domidental Ambato quiere que la clinica tenga mas
visibilidad en internet. El objetivo es que Domidental Ambato aparezca entre los primeros

resultados cuando las personas buscan en Google. Asi, la clinica puede destacarse en un
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mercado con mucha competencia. Esto va a ayudar a llegar a personas que ya buscan
servicios como implantes, estética dental u odontopediatria. Asi se pueden sumar mas

pacientes nuevos.

El SEM (Search Engine Marketing) es una estrategia de marketing digital a través de
la cual se busca promocionar marcas y sitios web mejorando su visibilidad en las paginas
de los resultados de los motores de busqueda. A diferencia del posicionamiento SEO, donde
se ganan posiciones de manera natural, las campafias SEM implican anuncios de pago.

(eserp, 2019).

Esta estrategia ayuda a dividir el publico objetivo por intereses, comportamientos e
intencion de busqueda. Asi se puede aprovechar mejor la inversién en publicidad. EI SEM
permite ver cémo funcionan las campafas al momento. Asi, la clinica puede cambiar lo que
no va bien cuando lo necesite. El SEM también deja que la clinica se concentre en lo que da

mejores resultados.

La implementacion de SEM se justifica porque permite conectar a la clinica con
usuarios que realizan busquedas activas relacionadas con sus servicios. (Kingsnorth, 2022)
explica que las campanas digitales deben construirse, implementarse y optimizarse
considerando canales como paid search, SEO, social media y publicidad display, con el fin

de mejorar el rendimiento de la inversion digital.

Definicion de objetivos de campafa

Hoy en dia, muchas personas investigan en linea antes de seleccionar una clinica
dental, particularmente cuando requieren tratamientos como implantes, estética dental u
odontopediatria. Asi, la estrategia SEM hara que Domidental Ambato surja en los resultados
de busqueda precisamente cuando los usuarios estan considerando alternativas, lo que
incrementara la probabilidad de que conozcan la clinica, pidan informacién y programen una
cita.

El objetivo principal no es solo mejorar la presencia digital, sino convertir a
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Domidental Ambato en una opcion visible y confiable para quienes ya estan buscando

atencion odontoldgica. Para ello, se plantean los siguientes objetivos:

- Incrementar en 20% las reservas digitales durante los préximos 6 meses mediante
campanas de Google Ads Search.
- Generar entre 60 y 80 leads mensuales mediante formularios y WhatsApp.

- Incrementar en 30% el trafico calificado hacia landing pages.

Ademas, esta estrategia permitira comprender mejor el comportamiento de los
pacientes, optimizar las campafas y tomar decisiones mas acertadas para fortalecer la

presencia digital de la clinica.

KPlIs de referencia para la medicion

Una campafia digital no termina cuando los anuncios empiezan a publicarse. En
realidad, una parte importante del trabajo esta en revisar los resultados y entender si la
inversion esta ayudando a conseguir nuevos pacientes. Por eso, Domidental Ambato debera
observar datos como los clics, el costo de cada visita, las solicitudes de informacién y las
citas generadas. Estos indicadores permitiran saber qué anuncios funcionan mejor, qué
tratamientos despiertan mas interés y qué cambios se pueden hacer para mejorar la
campafa con el paso del tiempo, especialmente en servicios como Implantes, estética

dental u odontopediatria.

Kingsnorth (2022) explica que las métricas en marketing digital ayudan a evaluar el
desempefio de una campanfa y a tomar decisiones con base en resultados. En este caso,
indicadores como CTR, CPC, conversiones y ROI serviran para conocer si los anuncios de
Domidental Ambato estan llegando a las personas adecuadas y si la inversion esta

generando un beneficio real para la clinica.

Tabla 8

Indicadores clave de desempefio (KPIs) para la estrategia SEM de Domidental Ambato
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[KPL |Valor objetivo estimado [Estrategia
[Presupuesto mensual Inversion destinada exclusivamente a campanas
[USD $600
SEM IGoogle Ads Search.
|Alcance estimado de ios en busqued lacionadas con
Impresiones 100.000 — 110.000 mensuales
servicios odontoldgicos en Ambato.
CTR
4% — 5% Porcentaje esperado de usuarios que haran clic en los anuncios.
(Click Through Rate)
(Clics estimados 4.500 — 5.000 clics mensuales  [Trafico potencial generado hacia landing pages y WhatsApp.
. ICosto promedio estimado por clic en campaiias odontologicas
(CPC promedio USD $0,12
locales.
Porcentaje de usuarios que realizaran una accion de contacto o
Tasa de conversion (7% — 8%
[reserva.
IFormularios, Ilamadas o conversaciones generadas desde
Leads estimados 315 — 400 leads mensuales
IGoogle Ads.

Nota: Elaboracion propia

Definicion del buyer persona.

Nuestra segmentacion esta definida en 3 tipos de audiencias por lo que se definieron

3 perfiles de buyer persona a los que enfocaremos las estrategias:

Segmento 1

Estética Dental/Andrea: Disefio de sonrisa, Blanqueamiento dental, Carillas

dentales, Sonrisa estética.

Figura 5

Ejemplo de Buyer persona 1
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Nota: Elaboracion propia
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Odontopediatria/Juan: Odontopediatra Ambato, Dentista para nifios, Tratamiento

sin dolor para nifos.

Figura 6

Ejemplo de Buyer persona 2
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Nota: Elaboracion propia

Segmento 3

Rehabilitacion e implantes / César: Implantes dentales Ambato, Prétesis fija,

Rehabilitacion oral.

Figura 7

Ejemplo de Buyer persona 3
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Nota: Elaboracion propia
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Estimacion del reach maximo de busquedas.

De acuerdo con Semrush Domidental Ambato podria acceder a un mercado
potencial de 6200 busquedas al mes, proyectando un CTR objetivo del 5% y 310 clics
mensuales, lo que se prevé que generara una conversion del 10% equivalente a 31
conversiones al mes, mediante los canales digitales de la clinica, de acuerdo a las keywords

posicionadas en el Ecuador.

Figura 8

Palabras clave

Palutscax cduvu principsies

Todas w3 paszorws  Orgeress  Ferchoe dades 5050

Nota: Imagen tomada de Semrush

Definicion del destino de la campaia.

El destino de las campanfas estara orientado principalmente a la generacion de citas,
consultas y contacto directo con potenciales pacientes mediante canales digitales
optimizados para la conversion; con el fin de llegar a: los formularios, landing pages
especializadas, WhatsApp Business; mientras que la gestion y seguimiento de leads

generados se realizara mediante el sistema Hessy.

Lanzamiento de la campaia

El lanzamiento de la campana se centrara en dar mayor visibilidad digital a Domidental
Ambato y atraer pacientes mediante busquedas locales. Empezaremos
optimizando Google Ads, Analytics y las landing pages. Luego, activaremos campafas

especificas para:
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- Estética dental
- Odontopediatria

- Implantes

Visualizacion de los anuncios de texto

Los anuncios de texto se disefaran en formato Responsive Ads (RSA), lo que
permitira Google combinar automaticamente diferentes titulos y descripciones segun la
intencion de busqueda del usuario, con el fin de mostrar el anuncio mas relevante para cada

consulta.

Segun Google (2024), los Responsive Search Ads permiten mejorar la relevancia de
los anuncios y optimizar el rendimiento de las campafas mediante automatizacion y

aprendizaje automatico.

Figura 9

Visualizacion de anuncios de texto
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Nota: Elaboracion propia

Definicion de Keywords y tipo de concordancia

El analisis de palabras clave de Domidental Ambato se realizé Ubersuggest para
datos, con el fin de encontrar términos relacionados con estética dental, implantes y
servicios dentales. Estos datos proporcionan una tendencia positiva en las busquedas

digitales.
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Utilizar las palabras clave adecuadas en los lugares adecuados es una parte clave
para conseguir que tus anuncios y contenidos aparezcan de forma destacada en los

resultados de busqueda. (Vora, 2025)

Figura 10

Anadlisis Ubersuggest

Nota: Imagen tomada de Ubersuggest

Uso de audiencias.

Hemos definido direccionar el plan estratégico a 3 audiencias, que son los que

generan mas captacion de ingresos para la clinica:

Tabla9

Segmentacion de audiencias

Vardable de Segmentacion Aundbenct Justificacion
Edad 2544 aics
(Género: homslyes v mmjeres

Edad: Padres de farsha 2544 ados

Demografica: Estetica Dental Ussarios enfocadon en imagm personal, etésica dental

Demografica: Padevs de famblia Género: homsbees v mujeres Padres de famila con interds en sabod dental sfaesl
(Condicsba con bijos de $ a 15 ados

D ifica: Tr i Edad: 45 - 65

I-ll fas Ginero: hom .::m:jnu Ussarios con necesdad de tratamientos fancionales ¥ médicos
- Zosas wbanas de Ambato v
Geografica E——— Geolocakzacion v radio de mpacto akededor & la claca
= : ) Presenta mayor capacidad adg POC 58 COmp de

Nivel adquisitive Medio y alio . N
§ b .

Intereses v afinidad " pm:"‘ eadeatal, | rios con aficided  servicios de saled destal
Andiencian de mtencion mediante

Audieneias de ntenclon Ussarios en etapa svanzada del proceso de decision

GDN

Andiencian que han mteractuado

Datos comportamentales e om el contemid de xabd dental

Comportamiento de navegaaon v remarketing

Nota: Elaboracién propia
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Este enfoque garantiza que la inversidon que haremos publicitaria se concentre en

pacientes con intencion clara de contratar servicios odontologicos, optimizando el retorno de

inversion y aumentando la tasa de conversion.

Despliegue de los informes necesarios de control

Para asegurar un monitoreo constante y transparente de las campafias, al establecer

informes periddicos que nos permita evaluar el desempeno y tomar decisiones

estratégicas:

Informe de rendimiento SEM: CTR, CPC, impresiones, conversiones, entre otros.
Informe de segmentacion: analisis de que audiencias generan mayor interaccion y
conversion.

Informe de palabras clave: rendimiento de keywords, niveles de calidad y tasa de
conversién asociada.

Informe de landing page: tasa de rebote, tiempo de permanencia y conversiones por
pagina de destino.

Informe financiero: inversién ejecutada vs. Resultados obtenidos.

Estos informes de desplegaran semanalmente para ajustes tacticos y mensualmente

para evaluacion estratégica, garantizando un control integral de la campafia.

Control de presupuesto y fijacion de objetivos.

El control del presupuesto se realizara mediante una planificacion detallada y flexible

que permita optimizar la inversion:

Asignacién por campana: distribucion del presupuesto en funcién de los servicios
prioritarios (implantes, estética dental, odontopediatria)

Modelo de inversién: uso de CPC optimizado para campafas Search orientadas a la
generacion de leads y conversiones.

Objetivos mensuales: numero de leads, citas agendadas y pacientes nuevos.

Optimizacién continua: ajustes dinamicos en funcion de KPIs y rendimiento real.
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- Control de ROAS: analisis de rentabilidad para garantizar sostenibilidad de

la estrategia SEM.

La fijacion de objetivos se alineara con los indicadores clave definidos asegurando que
la inversién se alinee con la captacion de clientes y al posicionamiento digital de Domidental

Ambato.

Capitulo IV SEO

Definir como encaja la estrategia de SEO en nuestro proyecto

La estrategia SEO para Domidental Ambato clinica odontolégica en la ciudad de
Ambato, busca posicionar la marca como referente en la salud bucal mediante un plan
integral de optimizacién digital. Se plantea trabajar en la seccidén de palabras clave
relacionadas con tratamientos dentales y estética, fortaleciendo los backlinks de sitios de
salud confiables y la creacidén de un blog especializado con articulos y videos que aumenten
la permanencia de los usuarios, ademas se mejorara los metatags, se integraran las redes
sociales y se mantendra la web actualizada con contenido relevante apoyandonos de las

herramientas de Google para medir resultados y potenciar la captacion de pacientes.

SEO (Search Engine Optimization) traducido al espanol como optimizacién para
motores de busqueda, es el conjunto de técnicas y estrategias que se aplican a un sitio web
para mejorar su posicionamiento en los resultados organicos, no pagos, de los motores de

busqueda. (Europea, 2025)

Tratar de entender la relacién del SEO con otras disciplinas como SEM

El SEO y el SEM son disciplinas que se complementan dentro de nuestro plan de
marketing digital, el SEO genera posicionamiento organico de una forma progresiva y sin
costo por clic, mientras que el SEM a través de Google Ads genera visibilidad inmediata

mediante pauta pagada.
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“el SEO te beneficia con visibilidad estable y de bajo costo a largo plazo, mientras
que el SEM te beneficia con resultados rapidos y control total sobre cuando y a quién le
llega el anuncio. Usarlos juntos permite que una clinica dental tenga presencia inmediata
(SEM) mientras construye una base solida de trafico organico (SEO) para el futuro” (Osan,

2023)

Para Domidental Ambato las estrategias trabajan en conjunto, el SEM capta
pacientes en corto plazo y el SEO consolida la presencia organica de la clinica, y es
importante considerar que los datos obtenidos de las campafas pagadas optimizan la

estrategia SEO.

Esta combinacién permite de Domidental Ambato pueda estar presente en el
proceso de decisiones del paciente desde la primera busqueda informativa hasta la

seleccion final de un odontdélogo de confianza, garantizando una estrategia digital sélida.

Analizar mediante las herramientas proporcionadas el posicionamiento y

caracteristicas de la web del proyecto

Tabla 10

Analisis herramientas

[Herramienta [Resultados Sugerencia

El sitio aparece en busquedas generales Optimizar las key words como: implantes o
como: clinica dental Ecuador, pero no en primeras |blanqueamiento dentales Ambato.
posiciones para key words especificas de

tratamientos, odontopediatria o estética dental.
[Palabras clave

El dominio esta indexado a Google pero tiene un  [Mejorar metatags, descripciones de los

Inumero limitado de paginas visibles. servicios y cada sucursal.

Indexacion

Sitemap Incluye secciones principales, pero no todas Actualizar el sitemap XML para incluir todas
las clinicas y servicios aparecen reflejados. las sucursales y servicios especificos.

(Google Trends Alta demanda en “implantes Crear contenido en blog y videos educativos
dentales” y “ortodoncia” en Ecuador sobre estos tratamientos para captar busquedas
y “blanqueamiento dental” mantiene estabilidad.  [en tendencia.

SEO Local La pagina no solo se enfoca Ambato, pero estan  |Completar perfiles con reseflas, fotos, horarios

optimizadas en Google Business Profile. ly geolocalizacion por cada clinica.

Nota: Elaboracion propia



Figura 11

Imagen busqueda sitio web
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Nota: Imagen tomada de Google

Figura 12

Imagen busqueda “tratamientos dentales” en Google

»

Nota: Imagen tomada de Google

Figura 13

Imagen tomada del sitio XM. Sitemap.
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Nota: Imagen tomada de XMLSitemap

Figura 14

Imagen palabra clave ortodoncia
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Nota: Imagen tomada de Google Trends

Figura 15

Imagen palabra clave blanqueamiento dental
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Nota: Imagen tomada de Google Trends

Definir el objetivo y KPIs de medida

Los KPIs que podemos utilizar para medir son:

Clic Through rate (CTR): El porcentaje de visitantes digitales que hicieron clic sobre

un anuncio, es un indicador importante para analizar el comportamiento de una
campafa.

- Tasa de conversién: El porcentaje de usuarios que visitaron el sitio web e interaccién
puede ser medida del registro de un nuevo paciente.

- Alcance: Trafico de visitas de la web en un periodo de tiempo especifico.

- Tiempo de permanencia: El nivel de interés que genera en los usuarios que visitan el

sitio y navegado por el mismo.

Segmentacion y definicion de nuestro buyer persona

Nuestra segmentacion esta definida en 3 tipos de audiencias que abarcaran los
servicios de mayor ingreso de la clinica; en el caso de los Buyer persona, mantenemos los

detallados en el capitulo de SEM, en las figuras: 5,6y 7.

- Segmento 1: Estética Dental
- Segmento 2: Odontopediatria

- Segmento 3: Implantes y Rehabilitacion Oral
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Estrategias para seguir para conseguir el posicionamiento esperado

Las estrategias que plantearemos para SEO con automatizacion se trabajaran de
manera integrada dentro del ecosistema digital de Domidental Ambato, asi se fortalecera el
posicionamiento, la captacién y la fidelizacion. Se enfocaran en optimizacién técnica, SEO
On Page, SEO Local, creacion de contenido y fortalecimiento de autoridad mediante los

enlaces externos.

Optimizacion SEO On Page

Optimizacién integral al sitio web mejorando los titulos SEO (Title tags), las meta
descripciones, encabezados H1, H2 y H3, la estructura de los URLs amigables y los enlaces
internos para responder a los intereses de los usuarios. También se incorporaran palabras
clave relacionadas con los servicios de la clinica como: Implantes dentales en Ambato,

ortodoncia en Ambato, disefio de sonrisa en Ambato.

Figura 16
Ejemplo de SEO On Page
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Nota: Elaboracion propia

Figura 17

Puntuacion SEO On Page de Domidental
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Nota: Imagen tomada de Ubersuggest

Estrategia de contenido SEO

Se creara un blog especializado con contenido educativo orientado a responder
principales busquedas de los usuarios relacionadas con salud bucal, prevencion
odontolégica, estética dental, ortodoncia e implantes. Con esta estrategia permitiremos
incrementar el trafico organico, mejorar el sitio web y aumentar el tiempo de permanencia

de los usuarios.

Figura 18

Ejemplo de Contenido SEO
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Nota: Elaboracion propia

SEO Local

Fortaleceremos el posicionamiento local mediante la optimizacion de Google
Business Profile, manteniendo una informacién actualizada sobre la ubicacion, horarios,
servicios y datos de contacto. Generaremos ademas resenas positivas por parte de los

pacientes para mejorar visibilidad de busquedas locales.
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Figura 19

Ejemplo de SEO Local
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Nota: Elaboracion propia

Optimizacion técnica del sitio web

Mejoraremos el rendimiento técnico del sitio web, trabajando en la velocidad de
carga, adaptacion de los dispositivos moviles (responsive design), correccion de errores de
indexacion, actualizacion del sitemap XML y la configuracion adecuada del archivo

robots.txt. Asi facilitaremos la correcta rastreabilidad e indexacion por parte de Google.

Figura 20

Ejemplo de Optimizacién técnica del sitio web de Domidental
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Nota: Elaboracion propia

Figura 21

Informe SEO

Nota: Imagenes tomadas de Ubersuggest

Estrategia de Link Building

Fortalecera la autoridad del dominio mediante la obtencién de enlaces externos
provenientes de directorios médicos, portales especializados de salud, medios digitales
locales y sitios web relacionados con el sector odontoldgico. Esto contribuira a mejorar la

relevancia y credibilidad de Domidental Ambato.
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Figura 22

Ejemplo de Estrategia Link Building
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Nota: Elaboracion propia

Figura 23

Backlinks de Domidental
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Nota: Imagen tomada de Ubersuggest

Optimizacion de imagenes y recursos multimedia

Todas las imagenes del sitio web seran optimizadas, usaremos formatos adecuados,
y etiquetas ALT descriptivas que estén relacionadas con tratamientos odontolégicos. Asi

mejoraremos la velocidad de carga y favorecera el posicionamiento en Google Imagenes.

Figura 24

Ejemplo de Optimizacién de imagenes y recursos multimedia
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Nota: Elaboracién propia

Monitoreo y mejora continua

Haremos un seguimiento permanente mediante Google Search Console y Google
Analytics 4 (GA4), que evaluara el comportamiento del trafico organico, el posicionamiento
de palabras clave, el CTR organico, las paginas con mejor rendimiento y las oportunidades

de optimizacién.

Figura 25

Ejemplo de Monitoreo y mejora continua
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Nota: Elaboracion propia



Figura 26

Diagndstico de Domidental
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Nota: Imagen tomada de Ubersuggest

Inversion, planificacion y recursos que se van a destinar

La inversion que planteamos se concentrara en acciones que generan resultados

sostenibles a largo plazo, permitiran ademas incrementar la visibilidad organica de

57

Domidental Ambato, mejorara el posicionamiento en Google y atraera pacientes potenciales

sin depender exclusivamente de la publicidad pagada.

Inversién

Tabla 11

Inversion en SEO

Concepto Justificacion J Inversion anual
Rerrambertas 86 G = Montareo de v‘t'\d'rxnoSEO.py Google Search Console, Google Analyticsy 0
N PageSpead nsights
— — .
Ube rsuggest individusl rvestigacidn de palabras clave, andlisis de competercia $290
Optimizacian SEQ inlciat Optimizacion de titulos, metadescripciones, encabezados y enlaces intemcs $250
Optimiacionicrica Optimizacion de velocidad de carga, inde xac iOn, experianc ia movil, sitemap XML $300
y archivos robot.txt
Goneracion de cortendo Articulos para blog y contenido educativo optimizado $720
Estrategla oo Link Buslcing Directorias médicos, portales especializados y medics locales $480
g s e 0, web, ] .CTR
Mankoreoy SEO ¢ irg Seguimierto de posicionamiento orgénico, trificoweb, palatras clave, CTRy $240
generacion de reportes pericdicos
.
Total anual estimado $2.280

Nota: Elaboracién propia
Planificacion

Tabla 12

Planificacion de SEO
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Fase 11 1-3 meses Fase 21 4.8 meses Fase 3: 9-12 meses
N . . Objetivo: Incrementar visibilidad N .
Objetivo: Construir la base de SEO JEHIVO: Incrementar Vb Objetivo: Alcanzar KPI definidos
orginca
Aastona Publbcaciia contimua de contesados Oparnracidn de comendos con meps rendesienso
- Keywords - Link tnalding loc ol Refvereo de SE0 kocal
SEQ On Page - Dptimizacin de amigenes Incremento de resefias
SEQ Técmco Sepamiento de rmkings Ajustzs sepen Sexech Consols
Codfigaracida de berramentas Evalmcioo fnal de KPls
Optinizacion Google Business Profile
Nota: Elaboracion propia
Recursos
Tabla13
Recursos de SEO
Recurso Descripcion
Humano Equipo odontologico, experto en marketing y disefiador grafico
Tecnologico GA4, Search Console, Ubersuggest, Hessy, y GBP
Contenido Blog. casos dinicos. y testimonios
Operativo Sitio web. landing pages. y reportes

Nota: Elaboracion propia

Capitulo V Email Marketing

Definir cdmo encaja la estrategia de email en nuestro plan de marketing digital

La estrategia de email marketing de Domidental Ambato juega un papel vital en un
plan de marketing digital ya que asegura la continuidad de las actividades de reclutamiento
realizadas a través de campanas digitales, convierte prospectos en pacientes y fortalece las

relaciones con los clientes existentes.

En el entorno digital que proponemos, el email marketing se coloca en la fase de
consideracion (MOFU), en la fase de conversién (BOFU) y en la fase de post-venta
(fidelizacion). El email marketing funciona como un canal para acompanar a los pacientes,
cerrar ventas y mantener a los pacientes. El email marketing permite comunicarse
directamente con los usuarios, de forma que el mensaje se adapta al usuario y de forma
que el envio se hace sin intervenciéon manual, segun el comportamiento de los usuarios

dentro del entorno digital (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
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Las campanas de publicidad digital (GDN, redes sociales y remarketing) generaran
leads que ingresan a la base de datos de la clinica a través de formularios web,

agendamientos en el sistema Hessy o interacciones en canales digitales.

En este contexto, el marketing por correo electrénico brinda la oportunidad de
desarrollar una comunicaciéon mas personal, segmentada y orientada a la accién. De esta

forma, el email marketing cumple tres funciones principales del plan:
Conversion

Animar a los usuarios interesados a programar una cita, especialmente para
servicios de estética, odontologia pediatrica y procedimientos especializados.
Fidelizaciéon

Mantenerse en contacto con los pacientes existentes a través de recordatorios,
seguimientos posteriores a la consulta y promocién de nuevos servicios.
Remarketing

Recuperar usuarios que no completaron el proceso de programacién o mostraron

interés, pero no programaron una cita.

Al integrarse con la base de datos de la clinica y el comportamiento de los usuarios,
el marketing por correo electrénico también brinda la oportunidad de optimizar la
comunicacion en funcion de los intereses de los segmentos individuales, fortalecer la

experiencia del paciente y mejorar los resultados del plan digital.

Origen de las BBDD

Las bases de datos que usaremos en este plan se obtendran a partir de distintos puntos
de contacto digitales definidos en la estrategia, y se clasificaran segun interés y etapa de

funnel (lead nuevo, interesado, paciente recurrente):

- Base de datos interna de clientes recurrentes de la clinica.

- Formularios de contacto en la pagina web de la clinica.
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- Campanas de generacion de leads de GDN.
- Agendamiento de citas mediante el sistema Hessy.
- Interacciones en las redes sociales de la clinica

- Registro voluntario de usuarios interesados en promociones o informacion

Todas las bases de datos que seran usadas se gestionaran bajo criterios de
consentimiento de los usuarios, asegurando el uso adecuado de la informacion para fines

comerciales.

Ademas, implementaremos:

- Politicas opt-in

- Checkbox de consentimiento

- Opcion de cancelar suscripcion

- Validaciones de email

- Campos obligatorios

- Los datos que manejaremos seran:

- Nombre, email, teléfono

- Tipo de interés, segun segmentacion que planteamos en el presente plan

- Historial de citas de acuerdo con tratamientos realizados

- Las secuencias de email seran gestionadas automaticamente de acuerdo al interés

del usuario

Identificaremos el origen del lead, (web, GDN, redes sociales, Hessy); para analizar el
rendimiento de cada canal y optimizar la captacion.
Objetivo de la o las campaias

Tabla 14

Objetivo de las campanas
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B de amdiensi Objety qpal de be caripad KFl prmzipal de convemion

Estetica dental 25 — 45 ados Converadn dirscta: transformar ¢l wieres en Tasa de conversdn a cita: 3% - 4%

Uatsnientos extéticos on crtas de valomacidn

clectivas
Odotopedsateia Padres de Generaaiin de confisnza: posscionar » la Tasn de convervdm a cita: 2% — 5%
widos de 5 — 12 afios clinica comd tna opeyim scgumn y expecsalizads

poea ¢l ctsdado dental miannl

Adultos | tentansientos Educacson y salud: infirmae sobre la Tann de conversson a cita: 2% - 4%
capocaalizadon 45 - 65 adios recapersesdn de b fusscsonalidad deatal

espocmimente en tratamientos Comso Il.‘l[‘:llb‘(l

y protesas, reduciendo dudas o barreras

tecmicas

smasketing /| sbamdono R escuperssiin de lsads: inspactar o los ustianos vecentaje de recuperaciom de leads: 8% -
R ketmng | R le lsad: P L P ! ) Je leads 8

Usuanos web o de Hessy que icaaron un proseso de agendmmcnto, 10%
pero no confinmaron s cita

Pacientes recurrentes Retencion y recumrencia: foenentar el retormo de | Tasa de re-engagement: +15%

| Fadelizacion pacientos pars comtroles preventivos, limpiczas

¥ seguaiento de tratanuentos

Nota: Elaboracion propia

Secuencia de emails

La secuencia de correos electronicos se estructura en funcion del comportamiento
del usuario en el ecosistema digital de la clinica, permitiendo acompafarlo desde el primer
contacto con el paciente y su posterior fidelizacién. Se estructura en funcién del
comportamiento del usuario y tipo de intereses, lo que permite desarrollar clinicas de

comunicacion personal para tres grupos objetivos principales: estética, nifios y adultos.

Campana de estética dental

Objetivos: Crear interés y motivacion en los pacientes que quieran mejorar la
apariencia de sus dientes y convertir ese interés en una cita de evaluacion. A través de esta
secuencia intentamos resaltar los beneficios emocionales y estéticos del tratamiento
(confianza, seguridad y bienestar personal) que acompanan al usuario en su proceso de

toma de decisiones hasta la reserva de la cita clinica.

Tabla 15

Secuencia de email de camparia de estética dental
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1 Blanvenida Presentacidn oe b clinica "Es momanto de dar ¢l pdmer paso bada la nmadiato ; 5S¢ aciva astomdticaments cuando ol usuarie
sonriea que Quieres ” compints ol formrdens de mgetrs an ln pagine wed
2 \reards Informacisn sotve tratamiames “Transforma tu sonia con resultados visitles | Dia ) | 5@ actva cusndo ol ussan sieccina un segmento
eslédcos dasde la primara sesién | Oe nlerds esadtico o nteractia con contanide
| rebac conir & i
|
]
] Canvarsion Incontivo 3 la toma oo decisidn “Tu toava sonrise ompleza con U O | Se aciva cuando ol usuark ha mostado interés en un
valorackin | Satamiento, pro aun 50 ha agendado ena cia en ol
i sistema
4 Recordatorio Refuoizo de decisdn "No pestergues of camblo que quiores ver en Dind : S0 aciva 5l el vowans contnia sin agondar una cka
fu sonesa © 1 Sesputs Se recki of emal do conversin
4 Abardona Recuperacién del wssario “Tu sonviss ideal gue osperando por § Oia s , Se acava cusndo of wsarks icla ol proceso de
| agusdamiento sn Hesay peto o9 % fnaiza
U] Post consuta Segumienta posaerior 2 la "Culca to nuevs sonrnisa y mameén s Detputs detn | Se actva automaticaments despuds de que o
aencion resuitados atencion | pacientn asizte 2 5o cita regitirada en of sistoma
7 Filazacéa Recompra y manienimiants Wansdn & soniis semps pakica” Oia 15 | 50 actva despuds 90 un pariodo de insctvidad
| postener ol stanciin. con el obyetve de incentivr la
recimTenca y o mamenimiento del ratemienis

Nota: Elaboracién propia

Campana de Odontopediatria

Objetivo: Generar confianza con los padres y posicionar la clinica como un centro

de cuidado infantil seguro, profesional y especializado. A través de esta secuencia

pretendemos educar sobre la importancia de la prevencion, motivar la toma de decisiones

para planificar el control y promover la recurrencia en odontopediatria.

Tabla 16

Secuencia de email de camparia de Odontopediatria
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No | E-mwil Deserpeion Mensaye para padres Tiempode | Trgger activacion
envio
1 | Bienvenada Presentacién de la “Cusdamos la sonnisa de tu hijo Inedinto Se active aurtomiticamente cusndo of unmno
clinsca Con Atencion seguea ¥ complets ¢ formulano, imcis el proceso de
especializada ™ contacto con la clmca o solweata mfommacibn
2 | Interds Educacidn preventria “Cundado dentsl paratu hpo s | Dia 1 Se actrvs cuando el WIUANO MVt interds en
| meedo.” contensdo mfstd o vsdaceiona una catepoeia
relacronada con odontopedaatria, prevencitn o
educacion dental
3 ! Canversan Incentivo pars agendar “Agenda el control dental de tu Dial Se actrva despuds de un parodo sin accion,
un control hijpo a rempo entendsendo que &l padre 0 madre requiere mas
mformacsin antes de tomar una decision
+ Recondstono Refoerzo de la dectandn | “Prevenir hoy evits problesnss Dia 4 Se netrva como refuerzo cuando 2] ususno aln
mafiana " 10 ha agendado una cita, destacando la
importancsa e 1a prevencidn dental infant]
5 Abandono Recuperacsin dal “No dejes pasar el condado dental | Dia 6 Se activa cuando el usuano maca el proceso de
wsuano de tu hijo 2end peso no Jo completa, Jo gue
indica una intencién no finalizada
& : Post ) Seg P a | “Sigue las recomendaciones pam | Despodsde la | Se activa stomaticamente despoés de la
In stencion candar su sonnsa stoncion consulta parn reforzar habeos de cndado dental
o cash
7 Fidehzacsim Recurrencaa v El curdado dental es un habito Dia IS Se actrva despuds de un pamodo de mactividad
mantepimaento desde paquatios postenar a la consulta, con el objetivo de
incentiver controles penodicos em mdos

Nota: Elaboracion propia

Campana de implantes y rehabilitacion

Objetivos: Generar interés y convertir a los pacientes con necesidades dentales

mas complejas comunicandoles soluciones claras y confiables, como implantes, protesis y

rehabilitaciéon bucal. La estructura intenta acompanar al usuario en su proceso de toma de

decisiones, reducir obstaculos (miedo o posponer) y generar la confianza suficiente para

programar una consulta especializada.

Tabla 17

Secuencia de email de campania de tratamientos para adultos
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No. Bl Descrincida’ saje para adulice Tiempo de Toiatr / activheid
1 Bienvensda Presentacion de la “Vuelve a sonreir con Inmediato Se activa automaticamente cuando el usuano
clinsa seguridad v tranquiladad completa el formulano o micia el proceso de
contacto con la climca
2 Interds Informacidn sobre | “Tratarmentos confiables Dis 1l Se activa cuando el usuano musstrs mterds en
tratamsentos para volver a sonreir sin tratamientos especializados o mteractia con
molestias ~ contenido relacionado, como implantes, protess
u otros servicios odontologicos
3 Conversin Incentivo para “Hoy es un buen momento | Dial Se activa después de un penodo sin accsdn,
agendar una para empezar a cuidarte ” considerando que el usuano puede estar
consulta postergando la decasion por dudas, temor o falta
de nformacion
1 Recordatono Refuerzo da la “No postergues tu salud Diad Se activa como refuerzo cuando el ussaro ain
dectsaon dental ” no ha agendado una cita, enfatizando la
mportancia de tratar el problema a tiempo
5 Abandono Recuperacion del Tu bieniestar dental sigune | D 6 Se activa cuando el usuano micia of proceso de
usn2rio siendo wnportants agendamiento en Hessy. pero 1o lo finaliza lo
que refleja una miencion no concretada
6 Poat consulta Segumuento “Confintia tu tratamento Despuésde la | Se activa automaticaments después de la
postenor a la para mejores resultados atencion atencion, con el objetivo de reforzar la
atencida continuidad del tratamiento v las
recomendaciones del especialista
7 Fidelizacion Recurrencia v “Tu salud deatal es una Dia 15 Se activa despuss de un penodo de inactividad
mantenimenio mversion a largo plazo.” postenior a la consulta, incentivando controles
peniddicos v 1a continudad del cuidado dental

Nota: Elaboracién propia

Estrategia de marketing automation

La automatizacion sera basada en el comportamiento de los usuarios, permitiendo

enviar mensajes personalizados en funcion de su interaccion a través de email marketing en

Mailchimp:

Llenar el formulario de registro en la pagina web

- Envio automatico de email con mensaje de Bienvenida tras registro

- Escoger el segmento de interés; de acuerdo con la segmentacién definida en

nuestro plan: estética, odontopediatria e implantes

- Agendamiento de cita en Hessy

- Remarketing por abandono de agendamiento

- Recordatorios via email de citas

- Seguimiento post-consulta
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De esta forma optimizamos la conversion y mejoramos la experiencia de los usuarios

mediante una comunicacion oportuna y relevante.

Figura 27

Ejemplo de Flujo de email marketing automation

& P 3
Y

':{. .

8 ( REMARKETING w :

ABANDONO DE 1]

AGENDAMNENTO

Nota: Elaboracion propia

Propuesta de valor en cada mail

Campana de Estética Dental

Propuesta de valor: Se basara en la inmediatez de los resultados y el refuerzo de la
confianza personal del paciente con el mensaje principal: “Transforma tu sonrisa con
resultados visibles desde la primera sesién”, buscando reducir la incertidumbre del usuario
sobre la duracion de los tratamientos, con una facilidad de acceso a través del boton de

llamado a la accién.

Figura 28

Ejemplo de mail de Estética Dental



Transforma tu Sonrizs
N Do v

Kentadl Aordato

| DOMIDENTAL

Tranafarma tusowriea 43

(UR resitaiten stailbes dhvade »

In gransrs seatbn. \ wpe 7Y
o,
——

Put coanflan go mensss biidlas

AgETN 1 110 20 RO prere

Nota: Elaboracion propia

Campana de Odontopediatria

Propuesta de valor: Seguridad emocional y la prevencioén ludica, disefiada
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especificamente para mitigar la ansiedad dental tanto en los nifios como en los padres, con

el mensaje principal: “Cuidado dental de tu hijo sin miedo”, posicionando a Domidental

Ambato como un aliado que garantiza una experiencia positiva desde la nifiez.

Figura 29

Ejemplo de mail de Odontopediatria

Cuidade Dental de tu hijo xin mviede
Domidenty’ Ammat

«.) DOMIDENTAL
Cottado Detat e tuhio .~ 9 )
In Mierte -
* " T um
: o QT
Lusatod dental detubs .*-
emplexa con sy bues cufdale r

Nota: Elaboracién propia

Campana de Implantes - Rehabilitacién

Propuesta de valor: La recuperacion funcional y la calidad de vida, utilizando un

enfoque mas técnico, pero empatico abordando la necesidad de restaurar la confianza al
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comer y hablar. Con el mensaje principal: “Tratamientos dentales confiables para volver a

sonreir”

Figura 30

Ejemplo de mail de implantes y rehabilitacion

Tratamientos confiables para volver a sonreir

Durmidarial Aerdutn

DOMIDENTAL

Tustumicstos dentales l

canflabde s paia
talber a samuiy ‘ ' M

Fevapern b flas bssandhlond

§ 0 aeeuaa

AT B S B Y

Nota: Elaboracion propia

Campana de Remarketing

Propuesta de valor: Facilitaran el proceso y la priorizacion del paciente, disefiada
para reducir la friccion en usuarios que interrumpieron su flujo de agendamiento, a través
del mensaje principal: “Tu cita esta a un solo paso”, actuando como un recordatorio amable
que elimina la percepcion de un tramite complejo, guiando al usuario hacia la finalizacién del

registro.

Figura 31

Ejemplo de mail de remarketing
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Tu Oxa Dencal esth a UN SOLO PASO

™\ Domdereal Ambaro

) DOMIDENTAL

Tue cita eated a mnsalo pase.
£ ol momento de lu cheaguew

Noto pectargues
T sonriss mervce shenchin

Nota: Elaboracion propia

Campana de Fidelizacion

Propuesta de valor: Bienestar a largo plazo y la continuidad del cuidado,
evolucionando en la relacién clinica - paciente en un compromiso mutuo por la salud integral
de la familia, con el mensaje: “Tu salud dental es un proceso continuo”, transformando a
Domidental Ambato no solo en un centro de urgencias, sino como un consultor preventivo

de cabecera.

Figura 32

Ejemplo de mail de fidelizacién

T salud dental ex un process continuo

N Domidental Aimbatn

..) DOMADENTAL

Tu sutud devdul en um preocesn
contimeo

Prodege De manrisn
Ofe trus Dis

Nota: Elaboracion propia
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KPIs de medida

- Tasa de apertura: Porcentaje de los correos abiertos en relacion con los correos
enviados.

- Numero de correos abiertos / Total de correos enviados X 100

- Meta: 20%-30%

- CTR: Analizar la cantidad de clics dados en el enlace que tiene el correo electrénico
en relacion con los correos entregados.

- Numero de clics en el enlace / Total de correos entregados X 100

- Meta: 3%-8%

- Tasa de mails rebotados: Porcentaje de correos que se enviaron, pero no pudieron
ser entregados a los correos electronicos de destino.

- Numero de correos rebotados / Total de correos enviados X 100

- Meta: Menor al 2%-3%

- Tasa de spam: Numero de contactos que marcan como spam un correo electronico
con relacién al total de correos enviados.

- Numero de correos marcados como spam / Total de correos enviados X 100

- Meta: Menor al 0.1%

- Tasa de cancelacion: Numero de contactos que cancelaron con relacion a los
correos enviados, el objetivo de este indicador es mantener la tasa de cancelacion
baja, nos permitira identificar el porcentaje de contactos que ya nos estan
interesados en recibir informacion sobre Domidental Ambato.

- Numero de contactos que cancelaron / Total de correos enviados X 100

- Meta: Menor al 0.5%-1%

- Tasa de conversion a cita: Este indicador nos ayuda a conocer el porcentaje de
usuarios que agendan una cita con relacién con los correos enviados.

- Numero de usuarios que agendan una cita / Total de usuarios impactados X 100

- Meta: 2%-5%



Inversion y planificaciéon de resultados

La inversion se centrara en herramientas de automatizacion, diseno de correos
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electrénicos y seguimiento de resultados, y por lo tanto tendra un enfoque mas organizado y

personalizado en la comunicacién con los pacientes

Tabla 18

Inversién y planificacién de resultados

corncos

Accion estratégica Tnversion estimada KPI de medicion Meta
proyectada
Automatizacién de $15 - 530 mensuales Tasa de apertura 20% — 30%

Recordatorios de citas

Incluido en

Assstencia a consultas

Incrementar

pacientes

- avtomatizacion 15%
(iiﬁl!izagj_édﬂe $10 - 520 mensuales Pactentes recurrentes Ill :T: :mil;?:
Remarketing digital $15 - 525 mensuales Conversion a citas 2% — 5%
l\lo.m!ortq’y $10 - S15 mensnales CTR de correos 3% - 8%
optimizacion
Gestion de base de datos | Incluido en CRM Hessy Recuperacidn de 5% - 10%

Nota: Elaboracion propia

Siguientes pasos y propuestas

La integracion de redes sociales, formularios web, WhatsApp y Hessy permitira el
seguimiento exitoso de los usuarios y mejorara la atencion y fidelizacion. También se
implementaran campafas de seguimiento automatizadas después de la consulta,
promociones y recordatorios de citas para asegurar que se mantenga la comunicacion y la

satisfaccion del paciente, asi como la recurrencia.

Tabla 19

Siguientes pasos y propuestas
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i
Propuesta Accion planteada | Beneficio esperado
Automatizacion de | Correos automaticos segin Mejor seguimiento y
campanas | comportamuento del paciente | experiencia
Segmentacion de | Clasificacion por tratamientos | Comunicacion mas
pacientes | ¢ intereses personalizada

Campaias post consulta y

{ promo e Incrementar recurrencio
| pro CLO1ES

Fidelizacién digital

55 3 | Conexién entre redes Mejor atencion y
Integracion omnicanal | . 3 -
| sociales. WhatsApp y CRM | organizacion

Mejorar resultados y

. . .4 - { - .
Optimizacion continua | Monitoreo constante de KPI's :
conversiones

Nota: Elaboracion propia

Capitulo VI Redes Sociales Organicas

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

Las redes sociales se han convertido en un elemento estratégico dentro de la
comunicacion de marketing, ya que combinan los mensajes emitidos por la empresa con las
conversaciones generadas por los consumidores. Mangold y Faulds (2009) sefialan que las
redes sociales funcionan como un componente hibrido del mix promocional, porque
permiten informar, persuadir y, al mismo tiempo, recibir retroalimentacion del publico.

(Mangold, 2009)

En la era digital actual, la autenticidad y la transparencia son valores que los
usuarios de redes sociales buscan cada vez mas. El contenido organico y natural no solo
ofrece informacion valiosa, sino que también ayuda a construir relaciones reales con la
audiencia. Esto, a su vez, favorece la lealtad del cliente y la retencién de la audiencia.

(FOCUS, 2026)

Las redes sociales son actualmente los principales canales de comunicacion digital
para las clinicas dentales, ya que contribuyen cercania, confianza y visibilidad con los
pacientes. Encontramos que Domidental Ambato esta activa en Facebook, Instagram y
TikTok, pero aun no hay espacio para la interaccion, la consistencia del contenido y el
alcance organico en las principales areas de estética dental, implantes y odontopediatria de

la clinica de una manera mas estructurada. Antes de programas 8una cita, los pacientes
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buscan resenas, casos reales y fotos de tratamientos dentales antes de hacer una cita. Con
perfiles actuales y actualizados es posible ser profesional, creible y cercano al publico

objetivo, por asi decirlo, para la que la gente lo sienta.
Objetivos principales

- Fortalecer el reconocimiento digital de Domidental Ambato a través de contenido
constante y valioso

- Aumentar la interaccion y cercania con los pacientes a través de contenidos
educativos y visuales.

- Generar nuevos contactos y citas a través de redes sociales y canales de

comunicacion digital.

Analisis de plataformas

Las plataformas seleccionadas para la estrategia digital de Domidental Ambato
permiten llegar a diferentes segmentos de audiencia y fortalecer la comunicacién con

potenciales pacientes.

Figura 33

Redes sociales
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o s W
COﬂ - Domidental Ambato o -
/ 20 246 184 ~no
POT Cha publicaciones seguidores seguidos O
¢ i - Domidental Ambato .~ v* £

§ Rocafuerte y Espejo Diagonal a la Escuela Juan Montalvo
2) walink[mpoxyd y 1 mas

ESPECIALES' @ Domidental Ambato 32 352 2,962

Una sonrisa no cuesta nada, pero crea mucho
Agenda tu cita al 0939229085

Panel profesional
o R e L 7% TikTok Studio
Editar perfil Compartir perfil
Domidental Ambato ) /i g
1 opetve-Kippan —
......... N 3y
e + & & &
& ¢
Nueve Tratamienta..  Staff Ores.  Experiencias Disefo Son

Nota: Figura tomada de Facebook, Instagram y TikTok de Domidental Ambato

Tabla 20

Anélisis de Plataformas

Plataforma Fortalezas Opsrinuiaadesde Uso estratégico
mejora
Facebook Mayor cantidad de Mejorar wfernesion y | Promociones, testumonios
seguidores y aleance local | frecuencia de contenido | y campadias informativas
Instagrim Contenido visual atractivo Mamencr sdentidad Casos clinicos, estética
y reels visual uniforme dental y reels educativos
> Alto alcance organico ¥ Incorporar tendencias y Tip? thpidon, videod .
TikTok g AT _ 7 | dmdmscos y humanizacion
cercania coa piblico joven | llamados a la accion RO
Wha Comumicacion directa y Automatizar respuestas | Agendanmento de citas y
Pl rapida y seguimiento atencion personnlizada

Nota: Elaboracién propia

Plan de contenidos

La planificacion de contenidos estara enfocada en generar publicaciones educativas,
promocionales y visuales orientadas a los principales servicios de la clinica. La finalidad es
mantener perfiles activos, aumentar la interaccion y fortalecer el posicionamiento digital de

Domidental Ambato.



Tabla 21

Calendario de contenidos

Dia Contenido Plataforma
Lunes Consejos de salud bucal | Facebook e Instagram
Martes Reel cd;lc.ﬁ[l\ @ Instagram y T:kTI»l;
>.\h¢rm)lcs Testimonio de paciente | Facebook ¢ Instagram
Jueves Promocién o campalia Facebook
Viemes Antes y después Instagram
Sabado Tips rapidos TikTok
Domingo | Histonas interactivas Instagram y WhatsApp

Nota: Elaboracion propia

Tabla 22

Plan estratégico de contenido por fases
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Fase Periodo Objetivo estratégico Contenido principal Plataformas
Fortalecer el reconocimiento | Consejos de salud bucal, reels
Meses 1 — - . . S . Facebook, Instagram y
Fasze 1 digital de Domidental educativos, tips rapidos y contenido .
3 . TikTok
Ambato institucional
Meses 4 — | Incrementar la interaccion y Testimonios, l]nstorlas 1utlerac_t_n'as, Facebook, Instagram,
Fage 2 . . antes y después y contenido visual .
6 cercania con los pacientes . TikTok y WhatsApp
educativo
Fase 3 Meses 7 — | Generar nuevos contactos y | Campafias promocionales, llamados | Facebook, Instagram,
9 citas mediante redes sociales | a la accidn y seguimiento digital TikTok y WhatsApp

Nota: Elaboracion propia

Marca tus KPI y objetivos

El principal objetivo de Domidental Ambato no es sdlo atraer visitantes a su sitio

web, sino también convertir el tréfico digital en pacientes reales. Nos centraremos en atraer

personas interesadas en tratamientos altamente rentables como la ortodoncia o los

implantes dentales. Para determinar si una estrategia funciona mes tras mes, vamos a

enfocarnos en lo siguiente:

Tabla 23

Tabla de KPIs y objetivos



KPl

Engagenient

Rango esperado

5%~ 10% menssl

Objetivo

Madir of mrvel & midraccydn ¢ mterds qua peseran (84 poblscacioues de
Domudental =n redes sociales

Tasa de clics —

CTR

Citas progeaenadas
desde WhatsApp

Costo por pacrmoe

40 ~ 80 conversacones
mensuales

$15 - 535 por paciente

Analizar ef porcentaje de usuanos que hacen chic en anuncics. enlaces o
publscaciones digstadie

Medir ls cantidad de cliesstes potenciaies que sobeitan informacion o agendan
una c3t2 a traves de WhatsAgp

Evaluar ln rentabibdad de las eatrategias digstadon utthzadas pars coptar

adquindo — CAC nuevos paciemies
Nimero & Incremento det 10%% — 20% | Evaluae el crecumento & 13 conmendad dagrtal v o reconocumento de s
seguidores trumestral marca

Viulas 2 ls web
desds rodes sociales

Incremento del 25% — 40%

Analizar el trafico generado hacia la pagma web desde las plstaformm
dgntsles

Visibihdad en Incrementio del 20%% - 35% | Medir o poncsomatmento Jocal de I clinica v el interds de potencales

Google Mags e Bisquatas v ches pacsentes carcanod

SEO Local

Reproduccionas d= | 3000 - 10.000 Evaluar ol sicance v desempefio ded cantenido andiovisual publicado.

yudso vistahzacon mensuales

Compartudos 20 - 50 compartsdos Medir of valor, atiladad ¢ mterés que genern el contemdo digital en la
mensuales mdiencia

Tiespo de 1 30 - 3200 mintos Anslizar of gavel S interds @2l usuano v ¥0 navepaoiin dessro Gl sio web

permanencm en b2 | peomaedio

web

Nota: Elaboracion propia

Plan de contingencia
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El Plan de Contingencia de Domidental Ambato sirve para anticipar, manejar y bajar

los problemas que pueden afectar las estrategias digitales. Este plan cuida las acciones de

SEO, SEM y redes sociales. El plan ayuda a dar una respuesta rapida si hay algun

problema.

El objetivo es dar una respuesta rapida y ordenada cuando aparecen problemas

como poco alcance en las redes sociales, baja interaccion, campafas publicitarias que no

funcionan, menos trafico en el sitio web, comentarios negativos o pocas conversiones de

pacientes.

Si miras las métricas y los KPI todo el tiempo, puedes hacer cambios para mejorar

las campanas, actualizar los contenidos, cambiar como segmentas las audiencias y también

mejorar la atencion al cliente en los canales digitales.

Domidental Ambato aparece bien en internet. La clinica cuida la reputacion y

consigue que nuevos pacientes lleguen siempre.



Tabla 24

Tabla plan de contingencia

Accion de cominzencia

Baja mieraccion em redes
sociales

Ajustar Jos formatos de conemdo, mcorporar | Commmmity

tendencias relevambes v reforzar Iz
N 51 B0 reels adacstivoa

¥

Recupernr el sleance y fortalecer Ia
on orgamea con la audiesca

-

Dranunicrdn @ tradico webd

Optimazss o] cottlenndo SEO, mctsalizar of
blog y reforzar of uso de palatras clave
estratégcas

| Especialista SEO

Recupernr o] pOsicaaanmmo o o0
y smnentar & visitas al stio web

76

Bajo rend de Revuar la los las | Espoctalista en Maejorar of rendimsento de las campaiias
SEM palsbess clave v of presupussio asignado | peuts duotal ¥ smmentar ks couversones
Comentarios negatrvos o cniss | Responder de fomea rapida. profe iy :( Proteper 12 reputacade de la marca ¥
digstal empitica, siguiendo un p o de Manzg 1 empo de
¥ reputacein respueits de 74 horss
Baja conversion de WhatsApp | Implementar respuestas rigdas, dar Equipo Incrementar la cantidad de citns
seguUIMuenso oportuno v refoczar promocones | | pros das a traves de WhatiApp
© beneficsos vigenes |
Caida del posicscsamirenso Actualezar o] perfil de Google Business | Equipo de Recuperar la visshelidad local de la
local Profile, respondor resefiss ¥ solscitar puevas | markoting clinca m Google Maps

valoratsomes a pucienies satisfechos

Nota: Elaboracién propia

Lanzamiento y planificacion

La implementacion del plan estratégico de Domidental Ambato se implementara de
forma gradual a lo largo de los primeros tres meses, integrando actividades de SEO, SEM y

social media organica para fortalecer el posicionamiento digital y atraer nuevos pacientes.

Tabla 25

Fases de lanzamiento
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Fase Penodo Actividades Obijetivo
Fase | Enero — Marzo * Auditoria y optimuzacion SEO del sitio web Preparar y optimzar Jos canales cigitales da Doamdental
Optinuzacidn * Actualizacion de metaetuquetss v sitemap Ambato para fortalecer su posicionaniento inscial v
tmcal * Optemazacion del perfil de Google Business mejorar la madicion de resultados

Profife

* Disefio de In linea grafica y calendano de

contemdos

» Configuracydn de Google Analytics y Google
Search Console

Fase 2 Activacion | Abnl - Jumio * [nicio de campanas SEM en Google Ads v Meta Incrementar In visibalxdad dhigital de la clinica, atraer trafico
degntal Ads caltfhicado y generar misraccion con potenciales pacientes

* Publicacson constante de contensdo educativo ¥

promocional

* Implementacidn de estratepsa de reels y TikToks

* Inicao de captacion de resefias v testumonios

Fase 3 Julwo — Septiembee | » Evaluacsin de KPI v meétncss de rendmuento Mzorar ef rendimusnto de 1as estratemas dapntales v
Escalamiento v * Optimizacidn de campadias segin Joe resultados fortalecer la captacion, conversion v fidelizacion de
optumizacion obtenudos pactentes a largo plazo

* Refuerzo de los contemudos con mejor
desempetio

* Implementacion de estrategins de remarketng v
fidehzacitn

Nota: Elaboracion propia

Inversion, rendimiento esperado y recursos destinados

Para implementar el plan estratégico digital de Domidental Ambato sera necesario
destinar recursos humanos, tecnolégicos y financieros que permitan el adecuado desarrollo

de las estrategias SEO, SEM y social media, propuestas dentro del proyecto.

En términos de recursos humanos, necesitaras el apoyo de un community manager
responsable de la gestion de redes sociales y creacion de contenidos, un especialista en
SEO y SEM para la optimizacién del sitio web y campafias publicitarias, asi como el apoyo
del equipo dental de la clinica, quienes brindaran informacion profesional y contenido
educativo confiable que fortalecera la credibilidad de la marca en los medios digitales. En
cuanto a recursos tecnolégicos, se utilizaran herramientas como GA4, Google Search
Console, Google Ads, Meta Business Suite y WhatsApp Business para medir resultados,
optimizar campafias y mejorar la comunicacion con los pacientes. Hay que actualizar la
pagina web de Domidental Ambato para que funcione bien en los celulares. Asi la gente
podra navegar mejor y podra encontrar la informacion y los contactos de manera mas

rapida.



Tabla 26
Inversion
Gestidn de redes sociales | Adnumstracitn de Facebook, Instapram v Fortalecer la presencia digital da $80
orgdnicas TikTok. programacién de pubbcaciones. Dosdental Anshato y masntensr uns
seguamiento de comentanos ¥ mantenimsento de | commnicacion constante con la commnsdad
perfiles activos.
Dusefio de cantenudo Creacion de artes educativos, informativos, Aumentar el alcance organsco, fortalecer la | 550
grifico testumoniales y visuales sobre estética dental, confianzs y mejorar ol reconocimento de
unplantes y odontopediatria. marca.
Produccion v shicadn de | Grabacion v edicién basica de vidaos coctos, Generur cercania, mieraccion v mayor $60
reels orgdmeocs casos reakes, recomendacones odontoldgcas, vistbitidad en Instagram Facebook y
recomidos par la climica v contemdo del oquipo | TikTok.
professonal
Monstoreo de métncas Revissin de alcance, mpressones, miteraccsones, | Medir &f desempedio de fa estrategia $25
organicas crecimuento de comumidad, mensajes recibidos y | orgamca y realizar mejoras continuas.
publicacionss con mejoe rendmmento.
Gestion de comumdad v | Respuesta a comentanos v mensajes miemos, Generr nuevos contactos v apoyvar la $25
atencidn micial ademas de la derrvacion de consultas hacia captacin de citaz desde redes sociales
Herramientas de spove | Use de bermmentas de disefio, adsitn, Optimuzar la produccion de contensdo v 310
para contenido plansficacidn v onganizacedn de conterndos marterer una comumcacidn visual
CegaTIcos constante

Nota: Elaboracién propia

Tabla 27

Indicadores

I el alcance arginico em redes socialm 2% - 30%

Mayor mperacceca en Facebook, Inmagram y TikTok 0%~ 40%

Incremento S vestas al perfil 20%-30%

Incremento de clics hacia WhatsAzp desde rodes socuales 25%-3%%

Caraull doulis poe 4o (drrecton v WhasiApp 30 SO CONVHANIONI ENTMLNL
Nuevos contactos poteaciales desde rades socizles 20 2 30 leads mensuales

Solictudes de cata gemverndos desde rades sociales

§ 2 15 citas mensmales

Murvor recomocmsento de marce

Crecanuesto progressvo del alcance. las visualizacionss via
interaceiin orgénica.

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 28

Recursos que se van a destinar

Tipo d recees) Rocunos wedoados

Recursos Innmancs Comumanity manager, disefiador grifico, creador adrior é= cortemdo
sadiovismal, squpo odomoloqico v responsable de atemcion digtal

Recursos tacnoliuucos Meta Business Sude. TRTok Amalvtics. WhatiApp Busses

herromcsermas de defio v adicion como Canve 0 CapOut. y hogas de
seguinuiento de XANCEs OTRANICEs

Recurscs digntalos Facebook Tmatsaram TikTok WhatsAgp Bustes: banco de

coatenudos, testimomos de pocieates v calendano sditorul

Recareos mubovseales Fotografies de la clinee. roels sducatioos. valoca cortos de
tratamsentos, testunonos de pacientes, cpsos reales. disefios graficos
e hustorsas mderactivas

Nota: Elaboracion propia

Capitulo VIl Modelo de Compra de redes Sociales

Seleccion de Redes Sociales donde invertir

La estrategia digital de Domidental Ambato estara enfocada en Facebook, Instagram
y TikTok debido a que son las plataformas con mayor interaccion y alcance dentro del

publico objetivo.

Facebook permitira trabajar campanas informativas y promocionales dirigidas
principalmente a familias y usuarios adultos. Instagram se enfocara en contenido visual
relacionado con estética dental, casos clinicos y posicionamiento de marca. Por su parte,
TikTok se utilizara para generar alcance organico mediante videos educativos y contenido

dinamico orientado a publico jovenes.

Esta seleccién es muy importante porque permitira una inversion estratégica del
presupuesto y el uso de cada red segun el publico objetivo. Las redes sociales favorecen la
comunicacion, la educacién en salud y la interaccién con los pacientes, fortaleciendo la

relacion con las organizaciones de salud. (Bruce, 2004)
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Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Actualmente Domidental Ambato mantiene presencia de Facebook, Instagram y
TikTok; compartiendo contenido relacionado con tratamientos odontoldgicos,
promociones y casos clinicos. Sin embargo, se identificé la necesidad de fortalecer la
estrategia digital mediante contenido mas organizado y enfocado en interaccién y

captacion de pacientes.

Tabla 29

Analisis y punto de Partida

Oportunidad de

Plataforma | Situacion actual
mejora

Objetivo SMART

Incrementar en 20% la interaccion y mensajes

Mayor niunero de | Mejorar segmuentacion N
2 - en Facebook durante los proximoes 6 meses

Facebook seguidores y y campadias a
S Z - mediante campadias segmentadas y contenido
alcance local promocionales = ’
educativo.
Buen contemydo Incrementar reels, Aumentar en 25% el alcance ¢ mteraccion en
Instagram | visual y casos historias y frecuencia | Instagram en 6 meses mediante contenido visual
climicos de pubhcaciones y reels educativos,

Fortalecer contensdo | Incrementar en 30% las visualizaciones y
educativo y seguidores en TikTok durante los proximos 6
tendencins meses mediante videos educativos y contenido
nudiovisunles dindmico

Alcance organico
TikTok imicial y contenido
dindimico

Nota: Elaboracion propia

Estructura de las campainas de publicidad

Las campanias publicitarias de Domidental Ambato estaran enfocadas en Meta Ads y
TikTok Ads, buscando incrementar el alcance, la interaccion y captacion de pacientes

mediante contenido visual y campafas segmentadas.

Figura 34

Estructura de Campana
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Nota: Elaboracion propia

Crear una campaia

Las campanas digitales para Domidental Ambato se realizard mediante Meta Ads

Manager configurando objetivos enfocados en:

- Interaccion

- Mensajes de WhatsApp

- Alcance

- Reconocimiento de Marca

- Generacion de leads

Figura 35

Crear campanfa en Meta Business Suite

o v Crasrmuevoancan I »

o IPwwree Viats rews

Comsoger nbt 180wmn putwnraies ©

Prwenievs fwess prtvuee:

Nota: Figura tomada de Meta Business Suite
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Nombrar la campaiia

META_DOMIDENTALAMBATO_LEADS

Esta campana integrara los segmentos principales de Domidental Ambato: estética
dental, odontopediatria e implantes dentales, con el objetivo de incrementar el
reconocimiento de marca, generar interaccion y captar nuevos pacientes mediante

Facebook e Instagram Ads.

Figura 36

Nombrar camparia

* D 2 miumasager e stiook soen v Y \ . " - .
oo B META DOMIDENTALAM m mM : o ?
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o META DOMIDERTALAMBATS LEAD: Crea plantita
@ N Pudriss obitener un coste por
= o resultado un 3% menor sl s 1
D 15
& meqoean e conterido de
e e <t Advantagn+ para Un amewio ©
a gt o ol
nte
. e
o de tu
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2 Detalles de la campadia A
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Nota: Figura tomada de Meta Business

La Campana estara enfocada en:

- Generacioén de leads

- Mensajes por WhatsApp

- Alcance local en Ambato

- Remarketing para usuarios que interactuan en redes sociales

- Contenido visual mediante imagenes, reels y promociones segmentadas
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Objetivo de la campana

El objetivo principal de la campafia en redes sociales es incrementar en un 25% la
captacion de leads cualificados mediante Facebook, Instagram y TikTok; durante los
préximos 6 meses mediante campafas segmentadas orientadas a mensajes y generacion

de leads.
Lograremos este objetivo a través de:

- Generar leads a través de formularios y mensajes directos en WhatsApp

- Incrementar reconocimiento de marca en segmentos clave como familias, jovenes
interesados en estética dental y adultos mayores.

- Aumentar la interaccién con contenido visual atractivo como reels, promociones,

casos clinicos.

Figura 37

Objetivo de campana
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Nota: Elaboracion propia

Test AIB
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Se aplicara un Test A/B para evaluar qué combinacion de anuncios genera mejores

resultados:
Figura 38
Test A/B
[0 I
s
=@
e =N

Nota: Elaboracion propia

Figura 39

Prueba A/B en el feed de Instagram.

Nota: Elaboracién propia

Figura 40

Prueba A/B en el feed de Instagram en video
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Nota: Elaboracién propia

A: Anuncio Instagram imagen. B: Anuncio de video.

Este andlisis permitira identificar qué variante logra mayor CTR y tasa de conversion,
optimizando la estrategia de comunicacion.
Optimizacion del presupuesto de la campana

La optimizacion del presupuesto se realizara con el siguiente enfoque se asignara de
acuerdo con el presupuesto general el 20% de los ingresos anuales para campanias

pagadas en redes sociales y buscadores, considerando la temporada y la necesidad.

Meta Ads: formatos de imagen, video, stories para awareness y conversion.

TikTok Ads: capsulas dinamicas orientadas a engagement y trafico.

Crear los conjuntos de anuncios

Figura 41

Conjunto de anuncios



Crear conqurto de snurcios

Marvbus dul corpantn de wreireien

Segrramiacdn detabeds

Nota: Elaboracion propia

Los conjuntos de anuncios se organizaran segun los principales

servicios odontolégicos y segmentos:

Tabla 30

Conjunto de anuncios

Estética dental: (Campafias visuales en Instagram y TikTok
mostrando resultados de blanqueamiento y

disefio de sonrisa.

Odontopediatria: lAnuncios en Facebook dirigidos a padres

de familia con promociones familiares.

Implantes dentales: ICampafias en Facebook y remarketing para
ladultos mayores con intencion

de busqueda activa.

Promociones generales: IRemarketing para pacientes que ya

linteractuaron con la clinica.

Nota: Elaboracion propia

Nombre del conjunto de anuncios

Para mantener un orden y coherencia en la gestiéon de campanas, se propone el

siguiente esquema:
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- Domidentalambato_Estetica_IG_TikTok: estética dental en Instagram y TikTok.

- Domidentalambato_Odontopediatria_FB: campanas familiares en Facebook.

- Domidentalambato_Implantes_FB_rmk: implantes dentales en Facebook

y remarketing.

- Domidentalambato_promos_rmk: promociones generales en remarketing.

Esto facilita el control, analisis y optimizacion de cada conjunto de anuncios, alineando

la estrategia con los objetivos de la clinica.

Figura 42

Nombre de conjunto de anuncios

Conganto de anuncios

J p—
«
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Nota: Elaboracion propia

Presupuesto y calendario

La inversion para redes sociales pagadas estara enfocada en

Meta Ads y TikTok Ads; priorizando campafias de captacion local; mensajes por WhatsApp,

generacion de leads y remarketing y el calendario sera enfocado en temporadas

estacionarias por diferentes eventos en el afio, el presupuesto asignado sera de $2.000

anuales.



Presupuesto

Tabla 31

Presupuesto de Redes Sociales

TOTAL ANUAL | $ 2.000,00

Nota: Elaboracion propia

Figura 43

Ejemplo de presupuesto en Meta Ads

= Mets Adminitrador de anancics

e

Nota: Elaboracion propia basado en Meta Ads

Calendario

Figura 44

Ejemplo de calendario de Meta Ads
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Nota: Elaboracion propia basado en Meta Ads

Figura 45

Ejemplo de Planificacion de campanas en redes sociales

Cawordiwis
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Nota: Elaboracién propia

Publico/segmentacion

En base al analisis de nuestra audiencia, hemos logrado segmentar 3 pilares con los

principales servicios que ofrece la clinica; afiadiremos ademas una segmentacion
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geografica, enfocada en usuarios dentro de Ambato para incrementar la probabilidad de

interaccion y conversion.

- Segmento 1: Estética Dental

Intencién: Estética y apariencia

Tabla 32

Segmentacién audiencia 1

WVariable Segmentacicn
Publico objetivo Hombres y mujenes intemesados &n mejora susanisa
Edad 25 = 45 ahos
Nt 55 Estidtica, salud personal. balleza, cuidaco fac ial, blangueamiemn
Servicios obgetiva Blangueamesnin, desefo de sommsa, afodoncia estética
Canal digital Patalormas digitales prediominantes instagram, Facebook y Tik Tok
Ojet ivod e campafia Generar leads y Citas estdticas

Nota: Elaboracién propia

- Segmento 2: Odontopediatria:

Intencion: Prevencion y Cuidado Infantil

Tabla 33

Segmentacion audiencia 2

Warlabile Sepgmentac on
Piblico ohesiivg Fadres de bumiba con hijos pequefios
Eilixd 25 40 afies
LRy Salud wlastil, nenestar lmilae, adeca oo islantl
i i % Sty live O Lk i T, LT i i, [iERAs e 1
Caral digasl Plataforns predome ranie sn Facetook & Intagr o
KO e e e Campadia IrCre mentar cias intant ies

Nota: Elaboracion propia

- Segmento 3: Rehabilitacion e implantes:

Intencion: Necesidad funcional



Tabla 34

Segmentacién audiencia 3

Varabda

Segmemacion

Piblicoobjetive
Edad

[ ceat=d

Eeclulins que requieren tratamiemos funcdonales y restawativos
L5 = B5 afos

[Salud, bienestar, calidad de vida, rehabilitacion oral

Sarncms okjelivy

rplantes, prolesis, sehabfscion sl

Coanal degital

Patalorma predominante enFacebook & Instagram

Clbget e de campafa

Fenerss consultas de sha comvers in

Nota: Elaboracién propia

- Segmentacion Geografica:

Tabla 35

Segmentacioén geografica

Warlable

Segmentacion

Ciclad principal

Ambato

Coheriars P0-20 ki alradadar
Idioma Espanial
DESPOSIDvDS Principalmsent p mdviles

Horarios o mayor actidad

DERDC- 10000 ¢ 225 00- 14000 7 18h00-21h0 0

Nota: Elaboracion propia

Figura 46

Ejemplo de publico en Meta Ads

Ao adn L

91



92
Nota: Elaboracion propia basado en Meta Ads
Ubicacion

La pauta publicitaria sera dirigida para el territorio de la ciudad de Ambato y sus

alrededores; basandonos en la potencial conversién del sector.

Figura 47

Ejemplo de imagen de ubicacion en Meta Ads

Usicaciones

T T

38 Coepunto s suncios

Nota: Elaboracion propia basado en Meta Ads

Crear Anuncios

Los anuncios se crearan de acuerdo con la segmentacion de nuestra audiencia.

- Segmento Estética: Generaran conversion mediante disefio de sonrisas
- Segmento Odontopediatria: Generaran confianzay citas

- Segmento rehabilitaciéon e implantes: Generaran leads y evaluaciones

Figura 48

Ejemplo de imagen de crear anuncios en Meta Ads
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Nota: Elaboracion propia basado en Meta Ads
Nombre del anuncio

Segmento estética dental

- 01 _Estetica_DisenoSonrisa_RostroMujer
- 02_Estetica_Blanqueamiento_Sonrisa

- 03 _Estetica_Ortodoncia_Estetica

Objetivo: Captacion de pacientes interesados en disefio de sonrisa y blanqueamiento

dental.

Segmento Odontopediatria

- 01_Infantil_SonrisasFelices_Ninos
- 02_Infantil_CuidadoDental_Diversion

- 03_Infantil_Preventivo_RegresoClases
Objetivo: Incrementar citas en Odontopediatria

Segmento rehabilitacion e implantes

- 01_Implantes_SonrisaSegura_Adultos

- 02_Implantes_SolucionDefinitiva_Implante
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- 03 _Implantes_CalidadVida_Confianza

Objetivo: Generar consultas de rehabilitacion oral e implantes

Figura 49

Ejemplo de imagen de crear nombres de anuncios en Meta Ads
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Nota: Elaboracion propia basado en Meta Ads

Formato

De acuerdo con nuestra segmentacion los formatos aptos serian:

Estética dental

Reels verticales: Porque generan un alto impacto visual

Odontopediatria

Video corto y carrusel: Porque informa sobre educacién bucal y genera confianza

Rehabilitaciéon e implantes

Imagen y video testimonial: Porque genera credibilidad y conversion

Figura 50

Ejemplo de imagen de formato de anuncios en Meta Ads
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Nota: Elaboracién propia basado en Meta Ads

Creatividad

Las creatividades seran usadas de acuerdo con la segmentacion y tipo de audiencia
optimizando la inversion. Seran enfocadas en imagenes reales, en testimonios, tendran

llamados a la accién y formatos optimizados para dispositivos moviles.

Figura 51

Ejemplo de creatividades para los anuncios en Meta Ads

o — =i

Nota: Elaboracién propia

Copy

La informacién que se usara para cada anuncio sera especifica por segmento

dirigido.
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Figura 52

Ejemplo de copy de anuncios en Meta Ads

Nota: Elaboracion propia

Revisar y publicar

Las campafnas se someteran a una revisidn estratégica y técnica antes de su
publicacion para garantizar que todos los anuncios cumplan adecuadamente con las pautas

de Meta Ads y estén configurados adecuadamente para apuntar a la conversion.

En esta etapa se examinaran los siguientes aspectos:

- Revision ortografica y coherencia del texto y el llamado a la accion.

- Correcto funcionamiento de formularios, botones de WhatsApp y landing pages.
- Optimizacioén de formatos visuales para dispositivos moviles.

- Cumplimiento de las politicas de publicidad de Meta.

- Aprobar presupuesto, calendario y objetivos de campana.

Una vez completada la revisién y confirmado que todos los elementos funcionan
correctamente, la campana se publicara desde Meta Ads Manager, que activara
automaticamente los anuncios segun la segmentacion y el calendario preconfigurados.
Luego, el rendimiento de la campafia se controlara continuamente para optimizar los

anuncios, audiencias, segmentacion y presupuesto en funcion de los resultados obtenidos.

Figura 53

Ejemplo de Revisar y Publicar en Meta Ads
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Nota: Elaboracion propia basado en Meta Ads

Capitulo VIl Herramientas de Display

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

La publicidad display ayudara a Domidental Ambato a crecer su presencia digital y
alcanzar a los pacientes a través de anuncios visuales y videos en varios sitios web y
plataformas digitales. Su principal ventaja es el amplio alcance y capacidad de segmentar a

los usuarios segun su ubicacion, intereses y comportamiento (ISDI, 2023)

Una de las caracteristicas distintivas de la publicidad display es su capacidad para
llegar a una audiencia masiva. A través de redes publicitarias como Google Display
Network, los anuncios pueden aparecer en una amplia variedad de sitios web populares, lo
que permite alcanzar a millones de usuarios en todo el mundo. Esto brinda a las empresas
una exposicion significativa y la oportunidad de llegar a su publico objetivo de manera

efectiva. (ISDI, 2023)

Uno de los objetivos principales de la clinica es utilizar campafias digitales para la
publicidad digital ha reemplazado los medios tradicionales para la captacion de pacientes,

esto nos permite una segmentacién mas eficiente por ubicacion, intereses en la salud, etapa
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de vida optimizando la inversién y logrando un retorno gracias a la inmediatez de las

campanas.

Lo enfocaremos en camparias Display considerando que el formato de video es el
que mas puede generar impacto y confianza para pacientes de Domidental Ambato,
logrando asi un posicionamiento con estas herramientas en plataformas que causen

impacto en el publico de la ciudad de Ambato.

El objetivo de la estrategia para la clinica es posicionamiento de marca y generar
confianza para dar a conocer a Domidental Ambato extendiendo la presencia digital de la
clinica en Tungurahua, logrando engagement y conversiones (agendar citas) a través de

campafias de branding.

Para ello consideramos que las estrategias Display que utilizariamos serian las

siguientes:

Tabla 36

Herramientas display

Plataforma Objetivo Estratégico Aplicacion en la campana
. . Uso de remarketing mediante banner
Google Display Mantener Ia presencia de la !:2.&0 n:,, u: ftlm T :’g >
» s - . . S s W Al
Network (GDN) clinica en usnanos interciados 8y e 1 v
visitaron el sitio web sin agendar una cita.
Publicacion de videos educativos y
YouTut Generar confianza y anuncios sobre unplantes, ortodoncia y
reconocimiento de marca, blanquenmiento dental mediante Video Ads
y Shorts
Posicionar la marea en
2 A 05308 Uso de Native Ads y banmers display en
Medios digitales | andiencias relacionadas con 5 ative Adsy temners & inplay ¢
medios digstales segmentados
salud y brenestar
. Al fiar al pacient Las campai focarin en las et d
Funnel digital compaitar al paciente en su as casupatias se enfocarun en las etapas de
proceso de decision AWAreness, considerneion y conversion
- Uso de segmentacion y sutomatizacion par
' Incrementar trifico y captar x .
Estrategia Display 3 mostrar anuncios visuales en maltiples
potenciales pacientes. 5 3
pintaformas digitales

Nota: Elaboracion propia
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Seleccion de alternativas de campainas: afiliacion, network ads
Afiliacion

La estrategia de afiliacion se basara en la colaboracion con medios digitales y
creadores de contenido relacionados con salud y bienestar odontolégico; con el objetivo de
dirigir al usuario al sitio web o landing page de la clinica. Para convertir a Domidental

Ambato en lider de posicionamiento en clinicas odontolégicas en Ambato, por medio de

display y generar mayor reconocimiento de la marca en diferentes medios.

La remuneracion estara basada solo en resultados (CPL o CPA), asi, la inversion
sera Unicamente por leads generados o citas agendadas. Esta estrategia sera integrada con
herramientas de analitica (GA4, GTM) que mediran el rendimiento de cada afiliado y su

contribucién en el proceso de conversion.

Esta estrategia sera enfocada en la fase de awareness.

Google Display Network

Nos permitira llegar a audiencias estéticas, fitness, salud y bienestar que ya invierten
en imagen personal a través de una segmentacién avanzada, posicionamiento local
constante en el ecosistema digital de Ambato; incluyendo estrategias de remarketing para

usuarios que interactuaron previamente con la marca.

Objetivos de las campaias

Objetivo de camparnias branding

Incrementar el alcance cualificado y la visibilidad efectiva de la marca Domidental
Ambato mediante campanias display correctamente segmentadas, asegurando niveles

Optimos de frecuencia y visibilidad publicitaria.

Objetivo de campanas performance

Incrementar la conversion mediante estrategias de remarketing y atribucion post-

impresion, dirigidas a usuarios impactados previamente, con el fin de aumentar la
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probabilidad de conversién mediante puntos de contacto y considerar tanto conversiones
post- clic como post-impresion.
Definicién de campana y plan de medios

Las estrategias de campana se desarrollaran utilizando un enfoque dirigido a atraer
pacientes potenciales en el mercado local en relacion a los objetivos principales del

presente plan, de acuerdo a la segmentacién propuesta:
Campanas de generacion de pacientes para odontopediatria
El objetivo sera promover los controles odontoldégicos preventivos y al inicio del curso
escolar ya que se encuentra la mayor intencién de busqueda del servicio.
Campanas de procedimientos de estética dental

Sera dirigida a usuarios que quieran mejorar el aspecto de su sonrisa mediante
procedimientos estéticos dentales como el blanqueamiento dental, en temporadas
estacionarias por festividades, porque la busqueda de este tratamiento tiene mayor

afluencia previo a las festividades.
Campanas de implantes y rehabilitacion
Dirigidas a adultos que requieran tratamientos restaurativos y funcionales. Buscaran
generar consultas de alta intencion y solicitudes de valoracion especializada.
Campanas de remarketing

Se dirigiran a usuarios que hayan interactuado previamente con el sitio web o las
redes sociales de la clinica. El propdsito de estas campanas es fortalecer el interés del
usuario y motivarlo a mantener una interaccion con la clinica, como programar una cita de

control o solicitar mas informacion sobre un tratamiento.

Tabla 37

Plan de medios
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Nota: Elaboracion propia

Creatividades y formatos

Figura 54

Creatividades y formatos de Herramientas Display
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Nota: Elaboracion propia

Planificacion y modelo de compra

La planificacion de medios de Clinica Domidental Ambato debe basarse en el
diagndstico actual del ecosistema digital de la marca. Si bien la clinica ya cuenta con
presencia en redes sociales y un sitio web institucional, actualmente no existe una
estrategia de publicidad digital estructurada destinada a atraer pacientes. Por ello, en lugar

de mantener una constante publicacién de contenidos, se propone transformar la inversion
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digital a través de un enfoque estratégico dirigido a la adquisicion, posicionamiento y

conversion local.

Al ser un servicio presencial, la planificacién de campafias no debe plantearse de
forma masiva, sino segmentada. De esta manera, la clinica debe incidir en usuarios con alta
probabilidad de conversion, es decir, personas ubicadas en Ambato y sus alrededores e

interesadas en salud bucal, estética dental, ortodoncia o tratamiento especifico.

A partir de ahora, la publicidad digital debe basarse en plataformas que proporcionen
una segmentacion precisa, priorizando los Meta Ads y Google Ads (Search y Display). Sin
embargo, es importante definir el papel estratégico de cada canal en el embudo de

conversion para evitar una ejecucion dispersa.

En este contexto, la planificacion se organiza en tres etapas del embudo:

Upper Funnel

El objetivo es aumentar la visibilidad de la clinica y fortalecer su presencia digital en
el entorno local. Aqui, el contenido debe centrarse en generar confianza y credibilidad
mostrando los equipos médicos, las instalaciones, los casos reales y los beneficios del
tratamiento. Esta fase se optimiza utilizando modelos de compra basados en CPM,

centrandose en el alcance y el conocimiento.

Middle Funnel

Se centra en los usuarios que han interactuado anteriormente con la marca. En esta
etapa, las comunicaciones deben profundizar en los servicios, abordar las preguntas
frecuentes y resaltar las diferencias competitivas de la clinica. En esta etapa se pueden

implementar estrategias de remarketing para volver a atraer a los usuarios interesados.

Lower Funnel

Esta orientado a la conversion, intentando generar acciones especificas como

agendar una cita o contactar via WhatsApp. En esta fase se priorizan las campafas con



103

objetivos de conversion y modelos de CPC con mensajes directos como: “Agenda tu cita

hoy”.

En cuanto al modelo de compra, la estrategia combina CPM para las etapas de
reconocimiento y CPC para las etapas de conversion, permitiendo optimizar la inversién en
funcién del objetivo de cada etapa del embudo; ademas de considerar estrategias de

remarketing en las fases medias y finales del embudo.

Recogida de audiencias

La recopilacién de audiencia le permite identificar a las personas que tienen mas

probabilidades de convertirse en pacientes.

En el caso de Domidental Ambato, uno de los activos mas importantes es su base de
datos de 8,919 pacientes registrados, asi como un promedio de 48 servicios diarios. Esta
informacion nos permite no sélo entender el perfil actual del paciente, sino también
desarrollar estrategias de remarketing, fidelizacién y reactivacion. Con base en estos datos,

se crean segmentos como:

- pacientes que regresan
- pacientes inactivos

- usuarios por tipo de tratamiento

Esto permite realizar campanas personalizadas como recordatorios de chequeos,
promociones especiales o seguimiento post-tratamiento, aumentando el valor del cliente con
el tiempo. Por otro lado, las redes sociales también aportan informacion relevante. Sin
embargo, actualmente no existe ningun analisis de métricas clave como el engagement o la
conversion, lo que limita la determinacion de los canales mas eficaces. Por ello, se propone

incorporar indicadores que permitan evaluar el desempefio real de cada plataforma.

Ademas, la segmentacion geografica es un factor clave debido al caracter personalizado
del servicio. Las campanas deben enfocarse en usuarios ubicados en Ambato y sectores

cercanos, aumentando asi la probabilidad de conversion.
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Inversion, KPI objetivos y recursos empleados

Para que la estrategia de Domidental Ambato sea sostenible, la inversién no debe
entenderse como un gasto publicitario aparte, sino como un driver estratégico para la
captacion, conversion y fidelizacion de pacientes. De acuerdo con los objetivos del plan, las
inversiones se centraran en maximizar el alcance cualificado, aumentar el nimero de
nuevos pacientes y optimizar el retorno de la inversion en publicidad. En el ecosistema
local, Ambato ofrece distribucién de inversiones digitales enfocadas en medios de alto
rendimiento. En la primera fase, Google Ads y Meta Ads seran los canales prioritarios
porque son capaces de captar tanto la demanda activa como la demanda activa. Google
Ads tendra como objetivo capturar de manera inmediata la intencion de busqueda de los
usuarios que necesitan servicios odontoldgicos utilizando palabras clave como dentista
Ambato, odontologia de emergencia o blanqueamiento dental. Los Meta Ads, por otro lado,
te permitiran influir en grupos objetivo-segmentados por ubicacién, grupo de edad, intereses
en salud, estética y bienestar, fortaleciendo la fase de reconocimiento y consideracién del
embudo. Ademas, los anuncios de TikTok se pueden utilizar para campafas visuales
dirigidas a un publico juvenil, especialmente estudiantes universitarios, para fortalecer el

conocimiento y el posicionamiento de la marca.

Para evaluar el desempefio de las inversiones, los KPI se determinan de acuerdo con

los objetivos generales del documento:

- Alcance e impacto unicos

- CTR (tasa promedio de clics)

- CPC (coste por clic)

- CPL (costo por cliente potencial)

- CPA (coste por adquisicion de paciente)

- Conducir a la tasa de conversion de transacciones
- Numero de citas programadas cada mes

- ROl de campafias digitales
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Ademas, las conversiones de clics y las métricas de remarketing se controlaran de
acuerdo con la estrategia de rendimiento definida en el departamento de display. En cuanto
a los recursos utilizados, la clinica cuenta con importantes activos estratégicos para la
ejecucion del plan: un equipo profesional dedicado, canales digitales activos (sitio web,
redes sociales y WhatsApp Business) y la herramienta Hessy que permite registrar citas,
gestionar pacientes y aprovechar la base de datos de 8919 registros como datos propios

para remarketing y seguimiento.

Esto no sdlo brindara la oportunidad de atraer nuevos pacientes, sino que también
aumentara las recaidas, mejorara la retencion y aumentara el valor del paciente con el

tiempo.

Capitulo IX Compra Programatica

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

La clinica Domidental Ambato no maneja estrategias de compra programatica dentro
de sus acciones de marketing digital. Considerando el mercado competitivo dentro del
sector odontologico en Ambato la implementacién de esta estrategia representa una
oportunidad para fortalecer la visibilidad digital. El punto de partida seran campafas

mediante GDN.

Objetivos

Incrementar la visibilidad digital de Domidental Ambato en un 30% en los préximos
12 meses, para aumentar su alcance y las impresiones de marca entre las audiencias
potenciales. Incrementar el trafico cualificado hacia los canales de Domidental Ambato en
un 20% durante los préximos 12 meses, con el propdsito de aumentar la generacion de
contactos y de citas. Optimizar la eficiencia de la inversion publicitaria durante los préximos
12 meses, con el fin de mejorar el costo de adquisicion de pacientes y la efectividad de las

campanas.
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Razones de uso

Amplio alcance publicitario: Permite mostrar anuncios graficos en sitios web,
aplicaciones moviles y plataformas asociadas a Google. Segmentacion avanzada de

audiencias: Permitira que la informacion llegue solo a nuestro publico objetivo.

Cobertura geografica local: Facilitara el impacto a usuarios ubicados en Ambato y
sus sectores cercanos. Fortalecimiento de marca: Incrementara la exposicion y servicios

ante audiencias relevantes.

Remarketing: Impactara a usuarios que previamente visitaron al sitio web o

interactuaron con los canales digitales de la clinica.

Optimizacion de la inversién publicitaria: Distribuye la inversion hacia las
audiencias con mejor rendimiento, mejorando la eficiencia publicitaria y reduciendo

desperdicios de inversion.

Optimizacion en tiempo real: Ajustara automaticamente pujas, segmentaciones y

ubicaciones publicitarias segun el comportamiento de la campana.

Definicion de audiencias

Este modelo permite a las empresas dirigir sus campanas publicitarias de manera
mas precisa y eficiente, impactando a usuarios con mayor probabilidad de conversién

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Para el presente plan estratégico las audiencias objetivo son:

- Personas de 25 a 45 afos, interesados en estética dental
- Padres de familia con hijos de 5 a 12 afos, por tratamientos odontoldgicos

- Personas de 45 a 65 afios, que necesiten protesis dentales o implantes

Desde un enfoque de compra programatica, esta segmentacion avanzada permitiria
impactar a usuarios en diferentes etapas del proceso de decision, con alta intencion de

contratacion de servicios odontoldgicos.



De esta forma la segmentacion programatica se orientar a impactar audiencias con
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mayor probabilidad de conversién, optimizando la inversion publicitaria que se va a realizar

mediante el uso de datos (data-driven) y comportamiento digital.

Tabla 38

Definicién de audiencias

Variable de Caracteristicas de | Aplicacion de la Compra Justificacion
Segmentackin Audiencla Programitica Estratigica
. < Usisarios mteresados
< Hombres y mujeres | Segmentacion en Google : YK
FAKA TR 4 26 o 45 aioe Display Network (GDN) | S ageny estetica
| dental
— 4 +
Pad . Padres de 25 2 40 Segmentacion en Google | Interés en salud dental
i do fumilia afios con hijos Display Network (ODN) I miantil
Tratamiendos | Adultos de 45 65 Segmentacion en Google | t;::‘:?:“?‘ buscan
capecializados s Display Network (GDN) | cehabilitacidis
Segmentacion Usnarios de Ambato | Geolocalizacson mediante | Mayor probabalidad
Geogrifica y zomas cercanas GDN | de visita a la clinica
Nivel Nivel medio y medio- f:::!::‘lnxw“nzo;: | Mayoar capacidad
Socioecontmico | alto | adkquisitiva
consumo |
Intereses y Salud, biepestar y Audiencins de afinidad en | ::,I\“g:: o
Afinidnd cudado dental GDN |
| odontologicos
: 4 | e 4
Audiencias de Usuarios que buscan | Audiencias m-market eo | t'l::::::;:; i
Intencubn trataraentos dentales | ODN | cita &
Datos Usuarios que | Incrementar
F AR S5 nterachaarca con Remarketng en GDN | recordacion y
MPOAMEIAIES | contenido dental | conversionss

Nota: Elaboracion propia

Tipo de compra

En base a la estrategia planteada, los modelos de compra que hemos seleccionado

son:

RTB

Real Time Bidding con el objetivo de tener puja en tiempo real por las impresiones
publicitarias puede posicionar sus anuncios y que sean visualizados por el publico

ambatefio mientras navegan por internet, aplicaciones o plataformas asociadas a:

Google Display Network (GDN)
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Esto nos permitira estar presentes generando notoriedad para potenciales pacientes

que necesiten servicios odontolégicos en un futuro.

Direct Programmatic

Compra Programatica Directa con el objetivo de asegurar presencia en portales de

noticias o blogs de la ciudad enfocado en los usuarios que tienen una alta intencién de

contratacion de servicios odontoldgicos, los anuncios estaran disefiados para dirigir a los

usuarios hacia el formulario web que esta integrado a la herramienta de agendamiento de

citas Hessy.

Campaiias y objetivos

Las campanas de prospecting que se usaran para la clinica se estructuran en base a

tres tipos de audiencias que responden a las diferentes etapas de decision del paciente.

Tabla 39

Objetivos de campana

Campatia

Objestva

Formates

Tipo de compra l Spgbaainsbin ¢

Estética Dental

Odontologia
Infantil

Tratambentos
Especializaden
Adultn

Generar leads 8¢ pacientes
meresados em ratanuentos estetoos
como disefio de sonsa
blangeeatsiento deatsl ¥ limmeza

Generzr comultas de padoes de
Gonilia v povicionsr 3 Dessadesial
Ambato come um opoea confiabie
para la atencyin odontolégica
nfaend

Geéserar Sl pan traumientos
especulizados coms uuplantes y
pritess, aumentands 1a captacitn de
patseates de mayor valor paea la
taaurca

Display respoanve,
bann
oNx2s
display ]
foemato verical de
iates y despudi

Bamner dnplay mobde
SO0 100 v dvplay
coatextiual en
coatemdo edecauyo

Basner Ssplay modde
D250, anuncio
overlay ¥ hanner
diaplay vestical

CPC optanszado mediate | e eatética deatal ¥
RTH ea GON pacsemes yue

CPC optanitado a CPA widiencan com

Andiencss =
market, wrereses

buscan mejien s
unagen personal

Sexmenty:iom
geogrifica en
Ambato, padies de
farnilia & miereses
relacraados con
sakd infantil

Remuarketng a
UG0S que
visitarce la web o
redes sociales, v

blsgquedas
relacionadan 3
unplages y
protess dentabes

Nota: Elaboracién propia

Campana Estética Dental



Figura 55

Camparnia Estética
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Nota: Elaboracion propia

Campana Odontopediatria

Figura 56

Campana Odontopediatria

Nota: Elaboracion propia
Campafia de Tratamientos Especializados (Adultos)

Figura 57

Camparnia Tratamientos Especializados
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Nota: Elaboracion propia

DSP y alternativas (Google GDN)

La estrategia de publicidad programatica para Domidental Ambato se realizara a
través de GDN, que permitira gestionar campafas de display con segmentacion avanzada;

ademas de comportamiento y remarketing dentro de Google.

GDN nos permitira una compra automatizada de medios, sin embargo, no constituye
un DSP completo; en futuras fases se considerara usar plataformas DSP como Display &
Vodeo 360; o a su vez The trade Desk, que nos permitiran un acceso a inventario premium,

compra en tiempo real (RTB), y uso de datos de la audiencia.

El poder de la GDN reside en su motor contextual, que es su capacidad para colocar
tus anuncios frente a la audiencia adecuada en paginas con el contenido mas relevante

(para lograr el mayor recuerdo de marca). (Coombs, 2026)

Figura 58

Ejemplo de Flujo de compra programatica



111

fis

Nota: Elaboracién propia

Creatividades

Combinaremos formatos de display en paginas de alto trafico con anuncios moviles,
centrandonos en nuestra segmentacién. Incluiremos puntos de accion claros para

programar citas.

Figura 59

Creatividades de compra programatica
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Nota: Elaboracion propia

Inversion Prevista

Resumen de Tabla de Inversion
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Tabla 40

Inversién prevista de compra programatica

Toversion Inversion
Coucepto mensual anual

Investigacton de palabras

SR SER AT § 2000 | S 240.00
Oprimizacion On Page $ 2500 | $ 300,00
Creacion de contenido
ISEQ s 3500( S 420.00
SEO local Google
B Profil $ 10,00 | § 120,00
Mounlitoreo y repoites SEO | ¢ 1000 | § 120,00
Total S L200,00

Nota: Elaboracién propia

KPI de medida

Para medir la efectividad de nuestras campafas digitales, hemos creado los
siguientes indicadores clave de desempefio que mediran la efectividad en cada etapa del
embudo; con base en la inversién mensual definida y el comportamiento estimado del

mercado local de Ambato.

Tabla 41

KPIs de medida de cada camparia
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Nota: Elaboracion propia

Capitulo X Inbound Marketing

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

estrategias

Ahora las personas ya no eligen una clinica dental solo porque les queda cerca o
porque alguien se las recomendé. Antes de decidir, muchas personas buscan informacién
en internet. Luego comparan opciones, leen comentarios de otros pacientes y miran los
tratamientos que existen. Este comportamiento cambidé a manera en que las clinicas hablan

con los pacientes que pueden llegar.

Su objetivo principal es acompafar al cliente durante cada etapa del proceso de
compra, generando fidelidad a largo plazo. Esta metodologia combina herramientas como el
SEO, campafias por correo electrénico, redes sociales, automatizacién en marketing, entre

otras. (Rioja, 2025)

Razones de uso

En este caso, Domidental Ambato puede mejorar la presencia en internet y estar con
el usuario en cada paso de la decision. Por eso, la estrategia de inbound marketing quiere
atraer a los pacientes, dar la informacion y hacer que los pacientes elijan el servicio y
vuelvan. Se usan contenidos utiles, canales de contacto que las personas pueden encontrar

con facilidad.

Esta estrategia permitira que la clinica conecte con personas que ya tienen interés
en cuidar su salud bucal o realizarse un tratamiento odontologico. A partir de contenidos
educativos, redes sociales, SEO, SEM, landing pages, WhatsApp Business y seguimiento
personalizado, Domidental Ambato podra transformar ese interés inicial en oportunidades

reales de atencion.
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Ademas, el inbound marketing no trabajara de forma aislada, sino en conjunto con
las demas estrategias digitales del proyecto. Mientras el SEO y el SEM ayudaran a generar
visibilidad y trafico calificado, las redes sociales aportaran cercania y confianza. Por su
parte, las landing pages, formularios y WhatsApp facilitaran la conversién de usuarios
interesados en contactos reales. Finalmente, el email marketing, los recordatorios y el

seguimiento post-atencion permitiran mantener una relacién continua con los pacientes.

De esta manera, Domidental Ambato no solo podra captar nuevos pacientes, sino
también fortalecer su reputacién, mejorar la experiencia del usuario y construir relaciones

mas duraderas dentro del mercado odontolégico de Ambato.

Objetivos

Desarrollar una estrategia de inbound marketing para Domidental Ambato con el fin
de mejorar la visibilidad en linea, captar nuevos pacientes y retener a los pacientes actuales
mediante acciones de atraccion, conversion, cierre y fidelizacién, ademas de consolidar el
posicionamiento de la clinica y apoyar el crecimiento sostenible del negocio en los préximos

12 meses, con metas especificas:

Aumentar en un 30% el flujo de visitantes al sitio web y a las paginas de destino de
Domidental Ambato en los proximos 6 meses a través de tacticas de SEO, SEM, redes

sociales y marketing de contenido.

Obtener entre 60 y 80 leads cualificados cada mes mediante formularios de

contacto, paginas de destino y WhatsApp Business durante la fase de ejecucion.

Conseguir que al menos el 7% de los visitantes se conviertan en leads en los
préximos 6 meses. Mejorar los canales de captacion digital y las propuestas de valor para

lograrlo.

Aumentar en un 20% las reservas digitales de citas dentales originadas de los

canales en linea en los proximos 6 meses.
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Queremos aumentar la cantidad de pacientes que regresan en un 25% durante los
préximos 12 meses. Vamos a lograrlo con varias acciones. Usaremos estrategias de

seguimiento, daremos una comunicacion personalizada y crearemos programas de lealtad.

Buscar que mas del 90% de los pacientes tratados estén satisfechos durante la fase
de implementacion. Mejorar la experiencia de los pacientes para que las personas

recomienden el servicio de forma natural.

Sinergias con otras estrategias

La estrategia de Inbound Marketing de Domidental Ambato usa varias herramientas
digitales para acompanar al paciente desde el primer momento hasta que el paciente se
vuelve fiel. En la fase de atraccion, la clinica va a usar SEO, SEM, redes sociales y
marketing de contenidos para que mas personas conozcan la clinica y para que personas
interesadas lleguen al sitio web y a las landing pages. En la fase de conversion, las landing
pages, formularios, botones de WhatsApp Business y llamados a la accién facilitaran que
los usuarios soliciten informacion, dejen sus datos o agenden una cita, convirtiendo el trafico

digital en oportunidades reales de atencion.

Cuando llega el momento de cerrar, el seguimiento personal y las respuestas
automaticas ayudan mucho. El remarketing, los testimonios y los casos de éxito también
aumentan la confianza del paciente. Todo esto hace que el paciente se decida y agende la
cita con el odontdlogo. Al final, en la fase de fidelizacidn, la clinica sigue en contacto con los
pacientes por medio de recordatorios, seguimiento después de la atencion, contenido
educativo y algunas promociones especiales. Esto ayuda a que los pacientes regresen y

recomienden la clinica a otras personas.

Las estrategias digitales ayudan a tener una mejor relacion con los pacientes y

también a atraer a mas personas. Esto hace que el plan de marketing digital funcione mejor.
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Definicién del ciclo de compra de cada proyecto

El proceso de compra de Domidental Ambato se fundamenta en la estrategia de
Inbound Marketing, que acompana al cliente desde que detecta una necesidad vinculada a

su salud dental hasta que se convierte en un cliente leal y recomienda la clinica.

Mediante este procedimiento, Domidental Ambato busca desarrollar una experiencia
adaptada que atraiga a usuarios interesados, los transforme en oportunidades comerciales,

los convierta en pacientes y consolide vinculos duraderos.

Tabla 42

Ciclo de compra

Etapa Objetivo Descripcion Principales acciones
El comsumidior tecanoce
ur pecesidad [SEQ, SEM, redes soczales
K ) s indeseindos vinculada asusalod  fmarketing de contensdos.
o> en 103 serncss 7 < £
Atraccion A dental v empieza a 1Google Business Profile,
cdontologicos =
e Domidental Ambato bascar datos en wiemet blogs, vadeos ¥ contenido
L redes soctalés o feducativo
bescadores

E1 usuano expresa
imterés en los senvicics  [Formularios de

- (Convertic vistantes en leads de b clinica ¥ entrega  comtacto, landmg pages,
Comversion | " sas datos de contacto [WhatsApp Business, ofertas
califheadon para obtener e valor, evaluacicoes
mformacitn o pedir Und lSratutls ¥ promoeciones
cita

Se proporciona tn
acompasarnento persoaiSegunmsento de Jeads,
- Converty Jeads en pacientes ppecioew RO
Cierre F mquietudes, ofrecer respuestas, remarketing
reales . 2
informacson ¥ facilitar  festimonics, casos de éxito v
la programacicn de una promociones
consulta
El pacsente sigoe
comunicandoss con la  [Seguimsenito postatencitn,
Martener umna relacidn 3 climca tras reciby gecordatonos de citas
Fidelizackin Largo plazo con los pacientes :nenr_mfx comsolidando komtenido educativa
v coavertirlos en promotores [sw confianza v elevando beneficios
de fa clinica 3 postbulsdad de RXCIVHT0S, PrOMOCHOnes ¥
recomnpea campadias de remacketing,
¥ recemnendacitn

Nota: Elaboracion propia

Definicién y estrategia para la fase de atraccion

Busca atraer a visitantes interesados en servicios dentales a través de contenido
pertinente, posicionamiento online y estrategias de promocion que faciliten la creacién de

visibilidad y reconocimiento para Domidental Ambato. Es el contacto inicial entre los
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pacientes y la clinica, por lo que tiene como objetivo atraer individuos que tienen una
necesidad vinculada a su salud dental y que estan en la busqueda de informacion, opciones

de tratamiento o clinicas dentales en plataformas digitales.

En este sentido, la fase de atraccion busca captar la atencion de usuarios
potenciales mediante estrategias digitales que generen interés y confianza desde las

primeras interacciones.

Estrategias

Se mejorara el sitio web y las paginas de destino a través de tacticas de SEO
centradas en palabras clave vinculadas a los servicios clave de la clinica, facilitando asi un

aumento en la visibilidad en los buscadores y la atraccién de trafico organico de calidad.

Se llevaran a cabo campanas de Google Ads enfocadas en usuarios que busquen
servicios dentales en Ambato, con el propdsito de atraer trafico con intenciéon de compra y

redirigirlo a las paginas de destino especializadas.

Se creara contenido educativo e informativo sobre salud dental, prevencion, estética
de dientes, ortodoncia e implantes, brindando valor a los usuarios y mejorando el

posicionamiento.

Se generara contenido continuo en Facebook, Instagram y TikTok a través de reels,
videos, carruseles, testimonios y recomendaciones, con el fin de potenciar el alcance, la

interaccion y el reconocimiento de la marca.

Se mejorara la ficha de Google Business Profile con datos actualizados, imagenes,
horarios, ubicacién y gestion activa de opiniones para reforzar la presencia local y aumentar

la confianza de los futuros pacientes.

Figura 60

Ejemplo de Flujo de la fase de atraccion
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FASE DE ATRACCION

Nota: Elaboracion propia

Objetivos

- Incrementar en un 30% el trafico hacia el sitio web y landing pages durante los
proximos 12 meses.

- Incrementar en un 25% las visitas al perfil de Google Business Profile durante los
proximos 12 meses.

- Mantener una tasa de interaccién superior al 5%- 7% en redes sociales.

- Incrementar el reconocimiento digital de Domidental Ambato dentro de la ciudad de

Ambato.

Frecuencia: Ejecucién continua durante los 12 meses

Definicion y estrategia para la fase de conversion

El objetivo es transformar a los visitantes y usuarios interesados en leads calificados;
al proporcionar sus datos de contacto y manifestar una intencion real de recibir la

informacion o agendar una cita odontoldgica con Domidental Ambato.

En esta etapa, se convierte el trafico generado de SEO, SEM, RRSS, y el contenido

digital en oportunidades reales.

Enfocaremos esta estrategia en facilitar el contacto inmediato con Domidental

Ambato

a través de las estrategias digitales optimizadas para la captacion de los pacientes

potenciales.
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Estrategias

Formulario de contacto para agendar cita: Formulario breve en las
landing pages de acuerdo con nuestros 3 segmentos de audiencia Unicamente con

informacion relevante como nombre, teléfono, correo electrénico y motivo de la consulta.

Boton de WhatsApp Business: Boton de contacto directo mediante WhatsApp
Business en el sitio web, en las landing pages y en redes sociales; que permita una

comunicacion rapida y efectiva con los potenciales pacientes.

Landing Pages especializadas: Las diferentes audiencias que manejaremos
contaran con una pagina de aterrizaje, para maximizar la conversion, donde se destaque
beneficios, los testimonios, imagenes reales, algunos casos de éxito y llamados a la accion

que sean claros.

Ofertas de valor: Se incentivara la conversién mediante algunos beneficios como:
evaluacién odontoldgica inicial gratis, diagnésticos digitales, descuentos promocionales por

distintas temporadas.

Figura 61

Ejemplo de Flujo de la fase de conversion

FASE DE CONVERSION
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Nota: Elaboracion propia

Objetivos

- Generar 60-80 leads mensuales

- Incrementar en 20% las reservas digitales durante los préximos 12 meses
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- Alcanzar la tasa de conversion estimada de 7%-8%

- Incrementar las consultas provenientes de formularios y WhatsApp Business.

Frecuencia: Ejecucién continua durante los 12 meses

Definicidon y estrategia para la fase de cierre

Tiene como objetivo convertir los leads calificados en pacientes reales con acciones
comerciales y seguimiento, que facilitaran la toma de decisién y el agendamiento de una

cita odontoldgica.

Se transformara el interés que se generd durante las fases de atraccion y conversion
en tratamientos contratados, asi se incrementara la captacion de pacientes y la rentabilidad

de las acciones del marketing digital.

Estrategias

Seguimiento personalizado de leads: Cuando el formulario esté lleno o inicie
contacto mediante WhatsApp, el equipo de atencidn realizara un seguimiento personalizado
dentro de las primeras 2 horas habiles, brindando informacidn sobre tratamientos, costos,

promociones y disponibilidad de citas.

Automatizacion de respuestas: Se utilizaran respuestas automatizadas mediante
WhatsApp Business y correo electronico para confirmar la recepcién de las solicitudes, y

entregar la informacién inicial para mantener el interés en el potencial paciente.

Remarketing para usuarios interesados: Las camparfas de remarketing de Meta
Ads seran dirigidas a usuarios que ya visitaron las landing pages, ademas que interactuaron
€cOoNn anuncios o iniciaron conversaciones sin concretar una cita; asi motivaremos la decision

final.

Prueba Social y testimonios: Se compartiran casos de éxito, los testimonios
reales, fotografias de antes y después, las valoraciones positivas de los pacientes, para

fortalecer la confianza en Domidental Ambato.



121

Promociones y llamados a la accion: Algunas de las ofertas seran limitadas, otras

estacionales y habra beneficios exclusivos para incentivar el agendamiento de citas.

Figura 62

Ejemplo de Flujo de la fase de cierre

Nota: Elaboracion propia

Objetivos

- Convertir de 50%-60% de los leads generados en pacientes efectivos.
- Alcanzar 30-48 pacientes nuevos mensuales que provengan de las estrategias
digitales.

- Incrementar la tasa de agendamiento de citas mediante seguimiento y remarketing.

Herramientas

- WhatsApp Business

- Meta Ads Remarketing
- Formularios de contacto
- Correo electronico

- Landing Pages

- Herramienta Hessy de agendamiento de citas

Frecuencia: Ejecucién continua durante los 12 meses
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Definicién y estrategia para la fase de fidelizacién

El objetivo es mantener una relacién continua con los pacientes una vez que hayan

recibido la atencion en la clinica; promoviendo la recompra y recomendacion.

Estrategias

Seguimiento post atenciéon: Después de cada atencién realizada, se hara un
seguimiento personalizado mediante WhatsApp o correo electrénico para saber la

satisfaccidon del paciente, resolver sus inquietudes y reforzar la confianza.

Recordatorios automaticos de citas y controles: Se implementaran controles
periddicos de las citas, para limpiezas dentales, revisiones preventivas, seguimiento de

tratamientos, incentivando la continuidad de la atencién en Domidental Ambato.

Marketing de contenidos: Se enviara periédicamente contenido educativo de salud
bucal, prevencion, estética dental, cuidado infantil, por medio de correo electrénico,
WhatsApp Business y redes sociales, manteniendo una comunicacién constante con el

paciente.

Beneficios y promociones: Se ofrecera promociones a pacientes recurrentes,
descuentos en tratamientos completos, y ademas beneficios por referencias de nuevos

pacientes.

Campaias de remarketing: Desarrollaremos campafias especificas para pacientes
que ya han utilizado los servicios de la clinica, promocionaremos nuevos tratamientos,

campanas preventivas y beneficios exclusivos.

Figura 63

Ejemplo de Flujo de fase de fidelizacion
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FASE DE FIDELIZACION
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Nota: Elaboracion propia

Objetivos

- Incrementar un 25% de la recurrencia de pacientes durante los préximos 12 meses.
- Alcanzar una tasa de satisfaccion superior al 90%

- Incrementar 20% las recomendaciones de pacientes actuales

- Aumentar el numero de resefias en Google y Facebook

- Fortalecer la relacién a largo plazo con pacientes de Ambato.

Herramientas

- WhatsApp Business

- Meta Ads Remarketing
- Formularios de contacto
- Correo electronico

- Landing Pages

- Herramienta Hessy de agendamiento de citas

Frecuencia: Ejecucién continua durante los 12 meses

KPIs de medida

Estableceremos indicadores clave de rendimiento que estén alineados con cada una

de las fases del embudo:

Tabla 43

KPIs de medida



[ Fase P Meta
[awace T r e
Atrn T i -
.A. 5 CFC % LISD 0,80
A 1] oty

EITETlE £ o dll g wn 20

HE

Nota: Elaboracion propia

Estos indicadores seran monitoreados mediante GA4, GTM, Meta Ads Manager,
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Google Ads, WhatsApp Business y el sistema de gestién de pacientes Hessy, permitiendo la

efectividad de cada fase del proceso de captacién, conversion y fidelizacion.

Recursos destinados

El presupuesto establecido considerando la fase de inbound marketing se distribuira

de la siguiente manera:

Atraccion

SEO, SEM, redes sociales y marketing de contenidos para generar visibilidad y
trafico calificado con un porcentaje del 50%% del presupuesto mensual.
Conversion y cierre

Landing pages, formularios, WhatsApp Business, CRM y remarketing para
transformar leads en pacientes efectivos con un porcentaje del 35% del presupuesto
mensual.
Fidelizacion

Email marketing, contenido educativo, promociones exclusivas y campafias de

seguimiento después de la atencidén con un porcentaje del 10% del presupuesto mensual.
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Produccion creativa
Disefio grafico, videos, testimonios y storytelling para reforzar la confianza y

diferenciacién con un porcentaje del 5% del presupuesto mensual.

Tabla 44

Recursos destinados

TOTAL ANUAL | $ 13.320,00

Nota: Elaboracion propia

La mayor parte del presupuesto esta destinado a la fase de atraccion por el principal
reto de Domidental Ambato, que es incrementar la captacion de pacientes nuevos. La fase
de conversion recibe el 35% de la inversién por la relevancia de transformar el trafico digital
en pacientes efectivos. La fidelizacion trabaja sobre la base de pacientes ya captados, por
eso el destino es el 10% y la creatividad solo un 5% por ser un soporte transversal para

todas las fases del embudo.

Capitulo Xl Analitica

Software de medicion

Para medir el rendimiento de la estrategia digital de Domidental Ambato se
utilizara GA4 como herramienta principal de analitica web, complementada con GTM para la

gestion de etiquetas y eventos; con lo que podremos:

- Analizar el trafico web y conocer el origen de los visitantes (organico, pago, redes
sociales y referidos.

- Medir conversiones odontolégicas especificas, como clics en botones de WhatsApp
Business, envios de formularios de agendamiento y reservas digitales.

- Aplicar eventos personalizados para identificar acciones clave

como: diagnésticos digitales, visualizacion de testimonios y clics en promociones.
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- Evaluar el comportamiento de los usuarios con tiempo de navegacion, paginas vistas
por sesion.
- Integrar datos de diferentes dispositivos, con una vision de recorrido general del

paciente desde la atraccion hasta la fidelizacion.

Funcionamiento de la tecnologia (pixel, tag container)

Nosotros implementamos pixeles y tag container para optimizar la medicion en las

plataformas digitales de la clinica:

Pixel de Meta (Facebook e Instagram)

Los pixeles de seguimiento de redes sociales son pequenos fragmentos de codigo
que puedes afadir a tu sitio web. Una vez integrado, el pixel puede rastrear las acciones
que realizan los usuarios en tu sitio web y atribuirlas a los anuncios que publicas en

diferentes redes sociales. (Farrell, 2026)

Nos permitira medir las interacciones de los usuarios que visitan la web después de ver
o hacer clic en los anuncios de campafia familiar, estética o educativa. Se configurara de la

siguiente manera:

- Clic boton de WhatsApp Business
- Visualizacion de testimonio y caso de éxito

- Interacciones con reels y contenido visual.

Pixel de Google Ads

El Pixel de Google es una herramienta fundamental para cualquier estrategia de
marketing digital. Disefiado para recopilar informacion valiosa sobre los usuarios, permite
optimizar campanas y mejorar los resultados en publicidad. Si no estas utilizando esta

poderosa herramienta, podrias estar dejando pasar grandes oportunidades. (Ochoa, 2024)



Nos permitira rastrear el comportamiento de los visitantes que llegan al sitio web
después de hacer clic en anuncios de busqueda relacionados con tratamientos

odontolégicos. Se configurara de la siguiente manera:

- Reserva la cita en linea.

- Consulta enviada por formulario.

- Interacciones con promociones estacionales.

- GTM: Es el contenedor central para que podamos administrar etiquetas sin
necesidad de modificar el cédigo de la web y nos permitira:

- Configurar eventos personalizados (clic en: Agendar cita)

- Integrar pixeles de Google y Meta en un solo entorno.

- Facilitar pruebas A/B en la landing page y medir el resultado en tiempo real.

KPIs: de visita, calidad y fuente
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Para medir el rendimiento de las estrategias digitales implementadas en Domidental

Ambato, se estableceran KPIs enfocados en métricas de visita, calidad

y fuente, permitiendo evaluar el comportamiento de los usuarios y efectividad de las

campanas SEO, SEM y redes sociales.

KPIs de visita

Estos indicadores permitiran medir el trafico generado hacia el sitio web y landing

pages de la clinica.

Tabla 45

KPIs de visita

KP1 Definicion
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Nota: Elaboracién propia

KPIs de calidad

Estos KPIs permitiran evaluar la interaccion y conversion de usuarios.

Tabla 46
KPlIs de calidad
KPI R Definicién | Métrica esperada
Tisa On convensin | Unianios oo realiznn una acciin de vakor | 7% - @%
CTR Porcentaje de Chs 60 anunocs % - 6%
Useanos gue abandonan b wel: sin
Tata de rebole aaraccdn Meoor ol 45%
L .
Lesais Qeoer ackin Formulaiog y comactos obtenidos 60 — B0 ks marmuakes
Mensaes por WhatsAgp | Consuftas generadas desade campadas wcremaeno ded 20% mensual
Reservas dgtales Cm ageodacas ovdre | Incremento det 20% en § meses

Nota: Elaboracion propia

KPIs de Fuente

Permitira identificar que canales digitales generan mejores resultados.

Tabla 47
KPIs de Fuente
KPI Definicié Métrica esperada
Trafico organico SEO Visitas provenientes de bisquedas en Google 309% — 35% del trafico total
Trafico desde redes sociales Visitas provenientes de Facebook, Instagram y TikTok 20% — 25%
Trafico pago SEM Visitas generadas desde Google Ads y Meta Ads 15% — 20%
Tréfico directo Usuarios que ingresan directamente a la web 10% - 15%
Trafico refendo Visitas provenientes de otros sitios web o directonos 5% —10%
Leads generados Formulanos y contactos obtenidos mediante campaias 60 — 80 leads mensuales

digitales

Pacientes nuevos mensuales

Leads convertidos en pacientes reales

25 — 40 pacientes mensuales

Conversion Lead — Paciente Porcentaje de leads convertidos en pacientes efectivos 35% —- 50%
Conversion Meta Ads Leads generados desde Facebook e Instagram Ads 5% minimo
Conversion Google Ads Leads provenientes de campafias SEM 6% — 8%

ROI campanias digitales

Retorno de inversion generado por campanas

Superior al 100%

Nota: Elaboracion propia

Estos indicadores permitiran optimizar las estrategias digitales y mejorar la toma de

decisiones basadas en datos.




129

Test A/IB y medicion

Domidental Ambato implementara pruebas A/B con el objetivo de comparar
diferentes versiones de anuncios y contenidos digitales para identificar cuales generan

mejores resultados en interaccién y conversion.

Tabla 48
Test A/B y medicion
El 1t Versién A Versién B

Plataforma Facebook Ads Instagram Ads
Formato Imagen estatica Reelenvideo
Imagen Sondisa final Antes y despues
Texto “Agenda tu cita hoy' “Transforma tu sonnsa”
CTA Mas informacian Escribenos por WhatsApp
Objefivo Generacion de trafico Generacion de mensajes

Nota: Elaboracién propia

Tabla 49

KPI de medicion del test A/B

KPI Definicion Métrica esperada
CTR Porcentaje de clics en anuncios 4% - 6%
CPC Costo promedio por clic $0,20 - $0.80
Conversion Usuarios que reservan una cifa 5% ~ 8%
Leads generados Formutanos y contactos obtenidos 0 - 50 leads
Mensajes WhatsApp Consuitas generadas desde anuncios Incremento del 15%
Tasa de interaccion Reacciones, comentarios y compartidos 8% - 12%

Tiempo de visualizacion | Tiempo promedio visualizando ef anuncio Superior a 10 segundos

Frecuenta Nimero promedio de veces que un usuano visualiza Entre 3 y 7 impactos por usuario
€l anuncio

CPM Costo por mil impresiones $1,50 - $5

Alcance Nuamero de usuarios impactados por la campana 15.000 - 25.000 usuarnos

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion del Test A/B

Si la version B presenta un CTR mas alto, mayor numero de mensajes por
WhatsApp y una tasa alta de conversion, se considera la versidon mas efectiva para futuras

campanas digitales.
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La medicion se realizara mediante GA4, Meta Ads Manager y Google Tag Manager
(GTM), permitiendo optimizar continuamente las estrategias digitales implementadas dentro

del plan de marketing digital de Domidental Ambato.

Generacion de UTM

Con el objetivo de medir correctamente el rendimiento de las campanas digitales
de Domidental Ambato; se implementaran enlaces UTM para identificar el origen del trafico

y las conversiones generadas por cada segmento estratégico.

UTM-Estética Dental

Figura 64

UTM -Estética Dental

0939229085

Nota: Elaboracion propia

Objetivo: Medir personas que llegan desde Instagram, rendimiento de reels.

Campana de disefio de sonrisa y blanqueamiento dental

UTM- Odontopediatria

Figura 65

UTM- Odontopediatria
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Nota: Elaboracién propia
Objetivo: Medir el trafico desde TikTok, rendimiento de videos infantiles.
Mensajes de padres interesados

UTM-Implantes Dentales

Figura 66

UTM-Implantes Dentales

Recupera tu
zonrisa y

cantianza
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Nota: Elaboracion propia

Objetivo: Medir las conversiones desde Facebook, rendimiento de anuncios de

implantes.

Mensajes generados.
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Capitulo XIl Ecommerce

Servicios principales

Implantes dentales, ortodoncia, endodoncia, odontopediatria, blanqueamiento dental

y restauraciones.

Modelo de Negocio en Internet

El consumidor actual prioriza la inmediatez, confianza y facilidad de acceso a
servicios médicos. Por ello, Domidental Ambato plantea un modelo hibrido que combina
atencién presencial con herramientas digitales de captacion y conversién, permitiendo
reducir barreras de contacto y mejorar la experiencia del paciente desde el primer

acercamiento online.

B2C (Business to Consumer): Venta directa de servicios odontoldgicos al cliente

Canal digital como eje comercial:

- Agendamiento online

- Captacion de leads (formularios / WhatsApp)

- Educacion del paciente con contenido

- E-commerce aplicado en:

- Reserva de citas online

- Venta de paquetes como limpiezas, blanqueamientos, etc.

- Programas de membresia preventiva

Figura 67

Modelo Canvas de Domidental



Aseguradoras
Planes Médicos
Laboratorios Dentales

Consulasy Tratomientos.
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AtencidnCercana

Gastos Administrativos:
Pago Especialistas:
insumaos Odontoldgicos:
insumaos de Limpieza:
Arriendo:

| Servicios Basicos
Herramienta Hessy:
Artes para redes:

Meta pautas:

Vanos

Digi por t desde  [SeBUIMiento-PostT

nuestra segmentacion o1 sitio web por medio de E- Planes de Fidelizacion

ion Continua Commerce dirigiendola

latencian por campo de acuerdo
a nuestra segmentacion

s Er—
Equipo Dental Innovadar Enfaque en experiencia del Pagina Web
Personal Altamente calificada  |clente, con respecio al mieday [Redes sociales

Softwaare de Gestién

300,00

al estrés odontoldgico

Tecnologia Modema

Programas de Salud Bucal
personatizados, preventivos

Imptantes
Infantil
Estética Dental

Referidos y Alianzas

$ 4.000,00
$ 6.000,00
$ 5.000,00

| Segmentacion Demogrdfica: Estética Dantl
Edad 2545
Genero: hombres ymujeres

| Segmentacion Demografica: Padres defamilia
Edad: Padres de familia 2540
Género: hombres ymujeres

Condicion: con hijos de 5- 12 afos
St ion Demagrafica: ialzados
Edad 4565
Género: hombres ymujeres
¢ LAk Zonas Urbanas de Ambatoy cantones
| Ssgmentacion Geografica © SRR
Nivel Socioeconomico: Medoy medio- alto
z Salud, biznestar, estatica dental,
Inte Afinidad: > g >
NESESX cuidado personal

Pemorn s que buscanadontalogos,
Audiencias de Intencion In- Market): z

dertal

Usuaricz que Faninteactndocan

dertal.induyendo sitiosweb

Datas Ct

Nota: Elaboracién propia

Andlisis de tendencias del sector en Google Trends

Analisis de busqueda de palabras clave con respecto a la empresa seleccionada una

clinica odontolégica en la ciudad de Ambato — Domidental Ambato.

Figura 68

Tendencia de Google Trends Disefio de sonrisa

Nota: Tomado de Google Trends
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El crecimiento de busquedas relacionadas con disefio de sonrisa refleja una
tendencia hacia tratamientos estéticos y no unicamente funcionales. Esto representa una
oportunidad para generar contenido aspiracional en redes sociales y campafias enfocadas

en autoestima, imagen personal y transformacion estética.

Figura 69

Tendencia de Google Trends Blanqueamiento dental

Nota: Tomado de Google Trends

La tendencia de busqueda de “blanqueamiento dental” evidencia un interés
relacionado principalmente con tratamientos estéticos y de imagen personal. Aunque
presenta picos especificos, también mantiene una busqueda constante en el tiempo, lo que
demuestra que existe una demanda activa por procedimientos enfocados en estética dental.
Esto representa una oportunidad para que Domidental Ambato desarrolle estrategias de
contenido visual en redes sociales, camparfas promocionales y testimonios reales que

conecten emocionalmente con usuarios interesados en mejorar su sonrisa y autoestima.

Figura 70

Tendencia de Google Trends Implante dental
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Nota: Tomado de Google Trends

El interés de busqueda relacionado con “implante dental” presenta picos de
crecimiento especificos, lo que refleja que los usuarios suelen buscar este servicio cuando
tienen una necesidad puntual o una intencién clara de tratamiento. Esto representa una
oportunidad para que Domidental Ambato implemente campafas digitales enfocadas en
conversién inmediata, mediante anuncios geolocalizados y contenido informativo que

explique beneficios, costos y procesos de los implantes dentales.

Figura 71

Tendencia de Google Trends Odontologia

Nota: Tomado de Google Trends

La keyword “odontologia” mantiene un comportamiento constante durante el periodo
analizado, evidenciando un interés permanente por servicios dentales generales. Esto
demuestra que existe una demanda estable dentro del mercado, permitiendo a Domidental
Ambato fortalecer su posicionamiento organico mediante estrategias SEO y contenido

educativo que genere confianza y autoridad digital.
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Figura 72

Tendencia de Google Trends Dentista

Nota: Tomado de Google Trends

La busqueda de “dentista” presenta una frecuencia alta y recurrente, lo que indica
que los usuarios realizan busquedas directas relacionadas con atencion inmediata o
cercania geografica. Esta tendencia refuerza la importancia del SEO local y de herramientas
como Google My Business, ya que los pacientes priorizan encontrar clinicas cercanas,

visibles y con facilidad de contacto.

Figura 73

Tendencia de Google Trends Odontopediatria

Nota: Tomado de Google Trends

La tendencia de “odontopediatria” refleja un interés mas especifico y segmentado,
principalmente relacionado con servicios dentales infantiles. Esto representa una
oportunidad estratégica para desarrollar contenido dirigido a padres de familia, enfocado en

prevencion, cuidado dental infantil y generacion de confianza en tratamientos pediatricos.
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Figura 74

Tendencia de Google Trends Dental

Nota: Tomado de Google Trends

La keyword “dental” presenta una tendencia de crecimiento progresivo en las
busquedas, evidenciando un interés general por tratamientos, clinicas y servicios
relacionados con salud bucal. Este comportamiento permite identificar una oportunidad para
ampliar el alcance digital de Domidental Ambato mediante contenido mas amplio y

campanas orientadas tanto a tratamientos preventivos como estéticos.

Establecimiento de las “Focus Keywords” del proyecto

Se desea implementar el posicionamiento de nuevas palabras clave sobre lo que
abarca la odontologia que no constan con posicionamiento:
Keywords principales

dentista en Ambato

- clinica odontologica Ambato

- blanqueamiento dental Ambato
- Dolor de muela

- Emergencia dental Ambato

- Plan dental econémico

- Keywords secundarias:

- disefno de sonrisa Ambato



- limpieza dental precio Ecuador

- ortodoncia Ambato

- Convenio dental empresarial

- Keywords long-tail:

- mejor dentista en Ambato econémico
- clinica dental con citas online Ambato
- tratamiento dental sin dolor Ambato

- Tratamiento de conducto Ambato

Se analizé la web en la plataforma AnswerThePublic:

Figura 75

AnswerThePublic — keywords

o e et gt e = 0t e & e
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Nota: Imagen tomada de AnswerThePublic

Figura 76

AnswerThePublic — key words
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Nota: Imagen tomada de AnswerThePublic

Figura 77

AnswerThePublic — key words
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Nota: Imagen tomada de AnswerThePublic

Hallazgos del comportamiento del consumidor

Las consultas detectadas en AnswerThePublic muestran que los usuarios buscan
principalmente informacién relacionada con dolor, costos, duracién de tratamientos y miedo
al procedimiento. Esto evidencia la importancia de generar contenido educativo que reduzca

incertidumbre y aumente la confianza.



Tabla 50

Propuesta de contenido

[Duda del msuarie [Tipo de contenido
(Duele un topliere? el exphiztivo

[ Cuantn COests v

X Carrusel

limpieza

Cuimto dura wtma s

» Bz SEO
ortodencia? e
0k haoet e cmnerpenca Campaiia Ads
dental? e

Nota: Elaboracion propia

Deteccion de competencia
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Se ha identificado a tres empresas como competencia de DOMIDENTAL AMBATO; para

realizar su analisis digital usaremos la herramienta Semrush; las empresas son:

- Clinica Dental Integral Ambato

https://www.google.com/maps/search/Cl%C3%ADnica+Dental+Integral+Ambato

- Dental Center Ambato

https://www.google.com/maps/search/Dental+Center+Ambato

- Odontomedic Ambato

https://www.google.com/maps/search/Odontomedic+Ambato

Indexacioén y trafico

Tabla 51

Detalle de Indexacién y trafico de la competencia

Clinica Trafico Estimado ':\::':::” l:'::l(:n
Clinicn Dental Tutegeal Bajo <%0 Bajo
Dental Center Medio 20-1%0 Medio
Odontomedic Medo-Alto 150-300 Medio-Alto

Domidental Ambato

Ako(proyectado)

300+

Alto



https://www.google.com/maps/search/Cl%C3%ADnica%2BDental%2BIntegral%2BAmbato
https://www.google.com/maps/search/Dental%2BCenter%2BAmbato
https://www.google.com/maps/search/Odontomedic%2BAmbato
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Nota: Elaboracion propia

Se muestra que las clinicas evaluadas presentan bajo y medio nivel de
posicionamiento en los buscadores; con niumero limitado de palabras clave indexadas.
Odontomedic destaca ligeramente, mientras que Domidental Ambato, posee un alto nivel
gracias a una estrategia SEO estructurada; asi se representa una ventaja competitiva
digital. La baja presencia digital de algunos competidores representa una oportunidad
estratégica para Domidental Ambato, especialmente mediante SEO local y contenido

educativo optimizado.

Usabilidad

Tabla 52

Usabilidad de la competencia

Chinlca Navegaclon ' Estructura  Facllidad de uso
Clinlea Dental Integral Basica Lamitada Baja
Dental Center Aceptable Meda Media
Odountomedic Buena Organizada Alta
Domidental Ambato Optanizada Clara Alta

Nota: Elaboracion propia

Se puede evidenciar que los competidores poseen estructuras web basicas o poco
optimizadas; Odontomedic tiene una mejor organizacion, sin embargo, Domidental Ambato,
proyecta una usabilidad superior, que se enfoca en facilitar la navegacion y mejorar la

interaccion del usuario.

Experiencia del usuario (UX)

Tabla 53

Experiencia del usuario (UX) de la competencia



Clinica Disefio Tuteraccion Conversion
Chlinsca Dental Integral Antgno La#tado Bajo
Dental Center Basico Medio Medio
Odontomedic Modemo Bueno Medio-Alto
;;omldrltul Ambato Modemo UX Ao Alto

Nota: Elaboracion propia

Los competides analizados tienen niveles variados de experiencia; disefios
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obsoletos como la Clinica Dental Integral, hasta interfaces mas modernas como Domidental

Ambato; la misma que se posiciona como superior en integrar una experiencia centrada en

el usuario, con una mayor interaccién y orientacién a la conversion.

Factores Diferenciales

Tabla 54

Factores Diferenciales de la competencia

Clinica

Diferencial principal

Clinica Dental Tntegral

Ubicacion local

Dental Center

Promociones

Odontomedic

Domidental Ambato

Experienca digital + prevencion + antomatizacion

Portafolio amplio

Nota: Elaboracion propia

Los factores diferenciales de los competidores estan enfocados principalmente por la

ubicacion, las promociones, o la variedad de sus servicios. En este caso Domidental

Ambato plantea un enfoque mas innovador basado en la digitalizacién, prevencion y sobre

todo experiencia del paciente; todo lo que representa la propuesta de valor propuesta por la

clinica.

GTMetrix (Velocidad)

Tabla 55

GTMetrix (Velocidad) de la competencia
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Clinica Velocidad Performance
Clinica Dental Integral Bajo Bajo
Dental Center Medwo Medio
Odontomedic Medio-Alto Bueno
Domidental Ambato Alto Excelente

Nota: Elaboracion propia

La velocidad y la optimizacion que tienen los competidores son mayormente medio o
bajo, de esta manera Domidental Ambato proyectara un alto rendimiento técnico para

impactar positivamente en la experiencia del usuario y el posicionamiento SEO.

Figura 78

GTMetrix Analisis de competencia Clinica Dental Integral

Nota: Imagen tomada de GTMetrix

Figura 79

GTMetrix Analisis de competencia Clinica Dental Center Ambato
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Nota: Imagen tomada de GTMetrix



Figura 80

GTMetrix Analisis de competencia Clinica Odontomedic
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Nota: Imagen tomada de GTMetrix

Figura 81

GTMetrix Analisis de competencia Clinica Domidental Ambato
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Nota: Imagen tomada de GTMetrix

Autoridad de Dominio (Semrush)

Tabla 56

Autoridad de Dominio de la competencia

Clinica Autoridad de dominio
Clinica Dental Integral m""‘, ( l\‘>-20|

Dental Center Media-Baja (20-30)
Odontomedic Meda (30-40)
Domidental Ambato Meadia-Alta (40-50 proyectado)

Nota: Elaboracién propia
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La autoridad de dominio de los competidores refleja niveles bajos a medios; lo que
indica una limitada estrategia SEO. Domidental Ambato se proyecta para tener un nivel

superior; lo que nos permitira mejorar su posicionamiento organico y credibilidad digital.

Adaptacion Mobile

Tabla 57

Adaptacion Mobile de la competencia

Clinica Responsive : Expeniencia movil
Clinica Dental Integral Parcal Baja
Dental Center Aceptable Media
Odontomedic Buena Alta
Domidental Ambato Mobile-first | Excelente

Nota: Elaboracion propia

Figura 82

Page Speed Insights Clinica Dental Integral Ambato

Nota: Imagen tomada de Page Speed Insights

Figura 83

Page Speed Insights Clinica Dental Center Ambato



Nota: Imagen tomada de Page Speed Insights

Figura 84

Page Speed Insights Clinica Odontomedic Ambato

Nota: Imagen tomada de Page Speed Insights

Figura 85

Page Speed Insights Clinica Domidental Ambato

Nota: Imagen tomada de Page Speed Insights

146
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En este caso los competidores poseen una adaptacion aceptable a los dispositivos
moviles, pero presentan limitaciones en la experiencia. Domidental Ambato adoptara un
enfoque mobile-first, garantizando una experiencia 6ptima en smartphones, que es un punto

clave para la captacién de usuarios.

El diagnostico realizado identifica una oportunidad estratégica clave en el sector
odontolégico de Ambato, principalmente en el ecosistema digital. Aunque existe una
demanda latente evidenciada en las tendencias de busqueda, la oferta actual de las clinicas
locales presenta deficiencias criticas en areas como posicionamiento SEO, experiencia de
usuario (UX), tiempos de carga y tacticas de conversion. Esta brecha en la optimizacion de
canales digitales dificulta la captacion eficiente de pacientes y limita la competitividad del

sector.

En este caso, la mayoria de los competidores analizados mantienen una presencia
web rudimentaria y una comunicacién poco diferenciada. Esto permite que Domidental
Ambato utilice el marketing digital no solo como soporte, sino como una herramienta
estratégica para liderar el mercado. La implementacion de tacticas como SEO local,
automatizacion de procesos, marketing de contenidos y una optimizacion mobile-first sera
determinante para transformar el trafico digital en citas efectivas y mejorar la experiencia del

paciente.

La propuesta de valor de Domidental Ambato se fundamenta en una ventaja
competitiva que trasciende el servicio clinico: se enfoca en la experiencia integral del
usuario. Al priorizar la accesibilidad digital, la inmediatez en el contacto y un seguimiento

personalizado, la clinica logra diferenciarse de competidores con presencia limitada.

En conclusion, integrar herramientas de marketing digital y comercio electronico
fortalecera el posicionamiento de marca y el crecimiento comercial, consolidando la

confianza y fidelizacion de los pacientes en un entorno cada vez mas digitalizado.
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Organizacién de categorias de productos y establecer todas las posibles vias de

encontrar un producto: por uso, caracteristica, atributos, utilidad, fabricacion, etc.

La estructura que plantearemos para el sitio web sera bajo un enfoque centrado en
la experiencia del usuario (UX), y la optimizacion de conversién (CRO), facilitando una

navegacion clara y orientando al usuario hacia la conversion en agendamiento de citas.

Figura 86

Ejemplo de Propuesta de inicio de la pagina web expandida Domidental Ambato

Domidental Ince Mosatrcs it Frarcennes Beg  Comtacto 099123 45657 [PPSR,
Ambato —

Encuentra tu tratamiento X ~ Q
A n Do AJCLS Neos

Ebge In meyor vid que s0 ndapte Q Odontapecatria Aduhos

& tu necoridad Sohsbaitacaon AdAtos mayores

n FSTETICA DENTAL m DOONTOEDIATRL, m ML ANTES ¥ HEIARILY
Majors s spanieocis de tu Sorras Son Cradirnos In wsiud busal de tu Fo con ls megor Recupens In funcionsbciad y satétcn de ty sorriss
IratAMrtos Seguice v efecuves W0 parscos tade 000 SOMC Qs eapecisl adet v Ownder

SF Diwwne e Sentitn Control ifants

&/ Implanes ODentales
o Sarquesriento Dereal w  Sellantes Dentates 1‘1 | '™ Cormoms Devasies
| anise Dorcales @ Aucceacon . ! j U FIoMt Dicmies

J ;':- Tratamriento de Caries §5) Rmhabéitacion Oral

Nota: Elaboracion propia

Definir el “camino” principal de categorias: categoria principal

El mapa conceptual presentado a continuacion establece una arquitectura clara del
ecosistema digital de Domidental Ambato, asi definimos el eje estratégico del sitio web y el

embudo de conversion en la categoria central: “Servicios Odontologicos”.
Estructura
Flujo de navegacion jerarquica:

- Inicio — Servicios Odontoldgicos —Subcategoria —Tratamiento —Agendamiento

- Inicio —Estética Dental—Disefio de Sonrisa —Agenda tu cita

Categorias principales:
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- Servicios Odontoldgicos
- Planes y beneficios

- Informacién corporativa
- Ubicaciones principales

- Contacto

Subcategorias principales:

- Implantes dentales
- Endodoncia

- Odontopediatria

- Ortodoncia

- Blanqueamiento

- Restauraciones

Figura 87

Mapa conceptual Camino de categorias



Nota: Elaboracion propia

Organizar el trabajo diario de generaciéon de contenidos: circulo de contenido

Tabla 58

Circulo de contenidos

Nota: Elaboracion propia

SEMANA |ACCIONES FORMATO OBJETIVO PRESUPUESTO
BLOG "Teleodontologi it:
1 S0 e RedomO0gIa YEIS Ot peel 1G Educacién digital $80
line" Agenda con Hessy
Reserva tu cita online (Video corto TikTok .
2 paso a paso de como agendar desde el Integracion $60
MES: ABRIL Il
celular) Capsula WhatsApp
Video testimonio cliente
3 (Odontopediatria) Carrusel IG Confianza $100
4 Salud dental (proteccion dental y Infografia FB Captacion $150
confianza) Google Ads
SEMANA |ACCIONES FORMATO OBJETIVO PRESUPUESTO
BLOG "Sonri fect t
1 . yor:rlsa periecta para tw Reel IG Inspirar $90
graduacion
Promocion Grafiuados con sonr}sa WhatsApp .
2 Descuento especial en blanqueamiento Conversion $180
MES: MAYO y carillas Meta Ads
Encuesta IG/ carillas o Story IG
3 E t 70
blanqueamiento? TikTok educativo ngagemen $
Blog corto (E S Blo,
4 0,23400 o (Errores comunes en 2 Fidelizacién $100
estética dental) Newsletter con descuentos
SEMANA |ACCIONES FORMATO OBJETIVO PRESUPUESTO
Blog Implantes dentales: soluci
1 08 tmplan ?s en ales: soluciones Blog, video testimonial Confianza $50
seguras (explicacion del proceso)
2 Promocion de implantes 4(,Tmagen CTA |Estatico 1G Integracion $80
para agendar la evaluacion dental) Capsula WhatsApp
MES: JUNIO i Stesi
Paquete (*:13 1mp1ant_es y protesis Newaletter )
3 (Promocion combinada con Educacion $90
seguimiento dental) TikTok educativo
4 Infografia (Cuidados post implante) Email Infografia IG $150
Guia visual para pacientes WhatsApp Google Ads
TOTAL: $1.200

Crear tres segmentos de clientes y crear tres anuncios para busqueda de pago

De acuerdo con la segmentacién estratégica, definimos 3 segmentos clave de
clientes, cada uno asociado a una categoria de servicio y a una intencion de busqueda

especifica SEM y Social Ads. Nuestros anuncios seran orientados a la conversion:

Segmento 1: Estética Dental

Perfil del paciente:

Edad 25 — 40 anos

Interés Mejorar la apariencia y estética personal



Intencién: activa por busqueda directa de soluciones estéticas
Palabras Clave:

- Blanqueamiento dental Ambato
- Disefio de sonrisa Ambato

- Carillas dentales Ambato
Headlines: (max 30 caracteres c/u)

- Blanqueamiento en Ambato
- Mejora tu sonrisa hoy
- Resultados desde 1 sesion

- Agenda tu cita facil
Extensiones:

- Llamada (WhatsApp)
- Ubicacion
- Enlace a “Disefio de Sonrisa”

- URL visible: domidentalclinicas.com/estética-dental

Figura 88

Ejemplo de SEM Estética Dental

GO gle blanquesmiento dental Ambsto X Q

Patrocineda
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Agenda tu Cita Facl!
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ateee

AULTTA T S8 08 TEE TG MGEE
a3 pereonatiscs
Faoncinst e oo SAAGp I0EW IOMA Ly S04 Ty
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rremereans T

UL ity | SO
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Nota: Elaboracién propia
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Figura 89

Ejemplo de Social Ads Estética Dental en Instagram

~, Domsdens Ambeto T
armtuat » 5

Quieres una
sonrise ma

P

Nota: Elaboracion propia

Segmento 2: Odontopediatria

Perfil del cliente:

Padres de familia de 25 —45 afios

Interés: salud preventiva y bienestar de los hijos

Intencion: confianza + seguridad, tienen una decision emocional y racional

Palabras clave:

odontopediatria Ambato

- dentista ninos Ambato
- Odontopediatria Ambato
- limpieza dental nifios Ambato

- Brackets ninos Ambato

Headlines: (max 30 caracteres c/u)

- Dentista para Nifios Ambato

- Odontologia Infantil Segura
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- Cuidado Dental sin Miedo

- Agenda Cita para tu hijo
Extensiones:

- Llamada (WhatsApp)

- Ubicacion

- Enlace a “Odontopediatria”

- URL visible: domidentalclinicas.com/odontopediatria

Figura 90

Ejemplo de SEM Odontopediatria

GO glc odontopediatss ambasto x Q
Patrecinacse , ‘Pﬁ !

Dorsonciel Artats
T e omaterneciTics ' 2oaT1 coe slerie

. Dentists para NAos Ambato
W X0 ey Oucentclogia defantil Segura
- Cuidado Desvtal Sin Wiedo

Agendo Cita para tu Mjo

Nota: Elaboracién propia

Figura 91

Ejemplo de Social Ads Odontopediatria en Facebook
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Nota: Elaboracion propia

Segmento 3: Implantes y rehabilitacion

Perfil del cliente:

Edad: 40-65 afios

Interés: Recuperar funcionalidad dental
Intencion: alta por necesidad directa
Palabras clave:

- Implantes dentales Ambato
- Prétesis dental fija precio Ambato

- Rehabilitacion oral Ambato
Headlines: (max 30 caracteres c/u)

- Implantes en Ambato
- Recupera tu sonrisa
- Soluciones duraderas

- Especialistas dentales

Extensiones:
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- Ubicacion
- Llamada directa
- Enlace a “Implantes dentales”

- URL visible: domidentalclinicas.com/implantes

Figura 92

Ejemplo de SEM Implantes y rehabilitacion

GO gle implantes dentales ambato x Q

L]ﬂ'yf

Patrecinade

s Dewsgems Avtets
[ wwrm comcarares it vereTiae
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Nota: Elaboracion propia

Figura 93

Ejemplo de Social Ads Implantes y rehabilitacion en Instagram

Domidental Ambato
Ambato. Ecuador

RECUPERATU
SONRISAY
CONFIANZA

Implantes dentales
GUIS y durndenos.

Qv R

23 Me gusta
domidentalambato Recupers tu sorvises con
implantes dentakes de caldad. Agenoa tu cits hoy!

voat

Nota: Elaboracién propia
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Creacioén de emails promocionales y de emails programaticos para la web

Email promocional: con beneficios y descuentos.

Figura 94

Imagen Email promocional

Nota: Elaboracion propia

Figura 95

Imagen Email programatico

Nota: Elaboracion propia

Elegir las plataformas sociales para la publicacién de contenido
Para Domidental Ambato, la eleccion de las plataformas sociales se basa en los
habitos digitales del grupo objetivo, el tipo de servicio ofrecido y el objetivo principal: generar

confianza, educar y atraer pacientes a las citas programadas.
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Los contenidos desarrollados responden directamente a la segmentacién definida,

adaptando el mensaje, formato y canal segun las motivaciones, necesidades y

comportamiento digital de cada tipo de paciente, lo que permite una comunicacién mas

efectiva y orientada a la conversion.

Figura 96

Ejemplo de Social Ads Implantes y rehabilitacion en Instagram

(> Domlental

JOFERTAS EXCLUSIVAS PARA TI!

SONRIE CON NUESTRROS DESCUENTOS:

’ Umpilsse Dental - Blanguaamicnts
PROFESIONAL Dental
50%0to.
Dental
LESDE
$699.000

AGENDA TU CITA v

iCuidamor tu senrisal E

Tk (123) 456 TH90 « www.domidental.com

Nota: Elaboracion propia

Tabla 59

Detalle plataformas sociales

() Domidental

jAln estds interesado?

iTe hemos visto visitando nusedra web!

- R

Cumlu de Valoracion
GRATIS

Queremos ayasarte
2 car i SgTtATYE Do
fa |s vorear ue deves.

i Thenes alguna pregar

Ul pom ay

R, Contactanes 150 Tu 1120 4 700 | 2570 pgumasmmn com
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Nota: Elaboracion propia

Figura 97

Contenido Social Ads (Instagram)

RESULTADO

REAL
m ?—O:'DDDITAK

Nota: Elaboracién propia

Figura 98

Contenido Social Ads (Facebook)
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Nota: Elaboracion propia

Figura 99

Contenido Social Ads (WhatsApp)

D Agendo tw cita

5
LEn qui podamos
aywdane?

Nota: Elaboracion propia

Figura 100

Contenido Social Ads (TikTok)
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Nota: Elaboracion propia

Establecer las campaias de pago en Redes Sociales

Campana Segmento 1.- Estética Dental

Tabla 60

Camparia Segmento 1.- Estética Dental

Aspecto Descripcion
Hombres y mujerss de 25 a 40 afios
Piblico objetive witeresados en unagen y estética
dental.

Genernr reconoctmiento de marca y
Objetivo captar pacientes interesados en
tratamientos esteticos

Campafias en Facebook ¢ Instagram
Estrategia digital | mediante Reels, Stories, camruseles
Feed Ads y Google Search Ads

Blanqueamuento dental Ambato.
Keywords Disefio de sonrisa Ambato, Estética
dental Ambato

Alecance, impresiones, CTR, CPC,

Métricas
leads y tasa de conversion

Nota: Elaboracion propia

Segmento1. Estética dental - Instagram
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Figura 101

Camparnias de pago Social Ads Segmento 1 (Instagram)

W denidentsariuto y tha smabevens
B Ntc Diarews - Sound o Ohae

Nota: Figura Tomada de Instagram de Domidental Ambato
Segmento1. Estética dental — Facebook

Figura 102

Campanras de pago Social Ads Segmento 1 (Facebook)

Domidental Ambato
L

cCudrvias veces te has tapado i boco o resr?.. Ver min

-

Nota: Figura Tomada de Facebook de Domidental Ambato
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Campana Segmento 2 Odontopediatria

Tabla 61

Camparia Segmento 2 Odontopediatria

Aspecto Descripcion
4 e Padres de familia entre 25 y 45 aflos con
Publico objetivo héjon pesy :
g Generar confianza y captar citas para
Objetivo tratanientos odontoldgicos infantiles,
Campafias en Facebook con videas,
Estratepa digital | imagenes, carruseles, Lead Ads y
Google Maps Ads.
Odontopediatrin Ambato, Dentista para
Keywords nifios Ambato, Odoatélogo infantil
Ambato.
i Alcance, CTR, CPC, leads generados,
b . citas agendadas ¥ tasa de conversidn.

Nota: Elaboracion propia

Segmento2. Odontopediatria - Facebook

Figura 103

Camparnias de pago Social Segmento 2 Ads (Facebook)

Cateindo § mresr parw ten peguanos o B2 Sedacon
prolureie s rdfon soories Mgt e y epetie.. VAT mde

Vet sstamaticss § emunien

Nota: Figura Tomada de Facebook de Domidental Ambato
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Campana Segmento 3 Implantes y Rehabilitacion Oral

Tabla 62

Campara Segmento 3 Implantes y Rehabilitacion Oral

Aspecto Deseripeion

Hombres y mujeres de 40 a 65 nflos
Publico objetivo nteresados en implantes y rehabilitacion
oral,

Captar pacientes interesados en tratamientos

Objeti AR
peee funcionales y esteticos

Campaiias en Instagram con testimonios.
Estrategin digital | antes y después. Stories Ads y remarketimg
<n Google Display,

Yiroords Implantes dentales Ambato, Rehabilitacion
oral Ambato. Protesis dental Ambato,

Leads calificados, CPC, CPL, conversiones,

Bticsces ROl y citas agendadas

Nota: Elaboracién propia

Segmento3. Implantes - Instagram

Figura 104

Campanas de pago Social Segmento 3 Ads (Instagram)

cormdentaambete
Camourtsd Arvtate

" €
ar #5Ia0I0Cas Proamocionar publicecion
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Nota: Figura Tomada de Instagram de Domidental Ambato

La estrategia se compone de dos tipos de campafas complementarias:

Social Ads (Meta Ads — Facebook e Instagram) para generacion de demanda y visibilidad, y

SEM (Google Ads) para captar usuarios con intencién de busqueda activa.
Uso de las herramientas de analitica y establecer factores correctivos (datos que nos
hagan cambiar o revisar el trabajo diario)

Las herramientas que nos permitiran medir el rendimiento de nuestras estrategias
digitales para poder tomar decisiones basadas en datos para optimizar el desempefio del
negocio seran:

Herramientas de analitica
Google Analytics 4 (GA4): Analizaremos el trafico, el comportamiento del usuario y

las conversiones

Google Tag Manager (GTM): Se hara seguimiento a los eventos como clics,

formularios y WhatsApp.

Google Ads: Nos ayudara con la medicion de campafias de busqueda y display

como CTR, CPC y conversiones.

Hessy: Nos complementara con el registro de citas y cierre del proceso de

conversion

Email Marketing (Mailchimp): Permitirda medir la apertura, clics y conversion

Con estas herramientas mediremos todo el recorrido del usuario desde la captacion

hasta la fidelizacion.

KPI claves

- Traficoweb

- CTR (tasa de clics)



- CPC (costo por clic)

- CPL (costo por lead)

- Tasa de conversion

- Numero de citas agendadas

- CPA: (costo por adquisicion)

Factores correctivos

Los siguientes factores correctivos nos permitiran detectar las desviaciones para

ajustar nuestras estrategias:

Tabla 63

Factores correctivos

PROBLEMA

METRICA /KPI DETECTADO CAUSA PROBABLE FACTOR CORRECTIVO ACCION ESPECIFICA
Auncios poco arachves o X | i
CTR (CBeck Through Rate) |CTR bajo M p—- Mejorar relevancia del anuncio | Ayustar copy, Sndos v segm entacsin
CPC (Costo per clic) CPC alto Alta competenca o maly Optimizar palabeas clave Usar keywords m ds especificas (long tad)

optim iz acidn

Tam de conversion Baja converson Landing page poco efectnva | Mejorar UX y contemdo Opam izar CTA, dsefio v vioadad web

Tam de ivbote Rebote alto Conterndo no relevante Alrwar snunaio oon landing Mejorar coherencia enfre anuncyo y phgra
Poca visbididhed o Increm entar presupuesto o m gorar

Leads gemerados Bajo volum en sgn 0 incomecta Ajustar campaias giing

CPL (Coste porlead) CPL ako Baja eficinca de cam padia Optimizar wrersdn Elmmar anamncos de bigo rendm imto

W
Cless agend ad as Bajo agendam iento Frccon en o proceso Facikta contacto fntegrar Whatspp y sim plificar
formulanos

CPA (Costo per adquisicidn) |CPAalto Bajo ciesre de kads Mejorar seguamiento Autom iz ar 1eSPUSSTAS ¥ seusmiento

Open rate (Emall) Baja apertun Asuntos poco atractivos Optimizar emad Mejorar annto v personalizacion

Click mte (Evall) Bajo clc Contensdo poco relevante Mejorar contenido Inchair CT A clagos v segmentacion

|Abandono en fo rmularie

Alta tasa de abandono

Formulanos largos o complgos

Sim pieficar proceso

Reduar campos y meyorar UX

Tiempo en sito

Bajo tempo

Poco mterés del usuano

Mejorar contenido

Inchair contenndo vimml y educativo

Nota: Elaboracion propia

El analisis se realizara de forma periédica, semanal, permitiendo:

- Ajustar las campafias en tiempo real

- Optimizar la inversion publicitaria

- Mejorar la experiencia del usuario
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- Incrementar la conversion

Presupuesto

Tabla 64

Presupuesto para el Plan estratégico de Domidental Ambato

[t e vinta rawie [ 5 144 00100 | ot v Masgon iu s | scrs [oteriea Mg ania b |4 ] ko camversién] 3 1w feanme i _ursam [Difwrancia 5 -3.22400

[z Predignae Tosl Ml Jompnnes venna Bt Jobtio % femin s [c1i [e3icin [ viamale 1R 1maan o
Eu | 15000 3 L0 e i e L P s
] vamnn] ] 3 Tannm 1o T o AT ] il
Je s mnaT Tamon| 1a00m AT 100 o 17 1o ¥l
kg 1omon| 1a00m A 70 onm 1.8 13m w)
[comprs Programates 15 Laman] £ Gaom] o 240 0.0 [
13000 3 7% 100 0. 3.7%
qaam| o 180 o0 0 1,
AR duir B L L LT

T T e

Wt Redesenos 1 1 on00] =
lnnss L dnan] =
LLELTT JTCCTT

[Frasupumsia I T Amo0]Gae Prasupuesta 15 Tanm

Nota: Elaboracion propia

Justificacion de Inversion por Canal

La distribucion presupuestaria fue determinada considerando el comportamiento del
consumidor digital en el sector odontolégico y el Objetico comercial de Domidental Ambato:

captar pacientes potenciales y fidelizarlos

SEO (15%): el presupuesto asignado se plantea porque sera una inversién a largo
plazo que fortalecera el posicionamiento organico local y reducira la dependencia de medios

pagados.

SEM (30%): concentramos este presupuesto porque permite captar usuarios que

buscan tratamientos odontolégicos especificos en Ambato.

Email marketing (5%): destinamos el menor presupuesto porque segun las

consultas realizadas, la mayoria de nuestra audiencia no se guia por campanas en emails.

Esta asignacion responde a un equilibrio entre captacién inmediata, posicionamiento digital

y fidelizacion a largo plazo.

Display (5%): el presupuesto no sera tan alto porque solo funcionara como apoyo

de awareness y remarketing para poder mantener la imagen.

Compra Programatica
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Web referencial (5%): el presupuesto no sera tan alto porque solo funcionara como

apoyo de awareness y remarketing para poder mantener la imagen.

RRSS Organico (13,19%): destinamos este presupuesto porque nos permite
construir confianza, reputacién digital y engagement mediante contenido educativo y

testimonial.

RRSS PAGO (42,22%): recibe la mayor inversion porque genera los leads y optimiza

las conversiones con la finalidad de captar citas.

Actualmente, la Domidental Ambato mantiene una facturacion de $120.000 anuales
esto como reflejo de la solidez de sus operaciones y la estabilidad en las ventas. Para este
préximo periodo se prevé como objetivo implementando el plan estratégico alcanzar un

ingreso de $144.000 potenciando las oportunidades de crecimiento.

Para el valor de conversién se ha tomado como referencia $77, que es el costo del

ticket promedio diario en la clinica.

Planificacién y cronograma

La siguiente planificacién permitira una implementacién ordenada durante todo el
afio, potenciando las estaciones donde existe un incremento de ventas, y promocionando
en las temporadas bajas que hemos encontrado de acuerdo con el andlisis de ventas

mensuales.

La presente tabla es didactica y permite una modificacidon en tiempo real, por

cualquier cambio que se presente en el transcurso del afio.

Tabla 65

Planificacién y cronograma
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Nota: Elaboracion propia

SEO

Periodicidad: Todo el afio

=EE
dD- Cl

L=
1

|

Objetivo: Mejorar la visibilidad de Domidental Ambato en Google para captacion de

clientes en Ambato en los 3 segmentos Estética, Odontopediatria e implantes.

Estrategia:

- SEO local

- Optimizacion web

- Contenido educativo

- Posicionamiento por servicios odontolégicos

De esta forma implementar una estrategia SEO en Domidental Ambato es importante

porque garantiza que el sitio web y sus servicios aparezcan en los primeros resultados de

Google cuando los posibles pacientes buscan soluciones odontoldgicas en la ciudad de
Ambato aumentando la visibilidad durante un ano, atrae clientes locales interesados en

estética dental, Odontopediatria e implantes y posiciona la clinica como referente dental.

SEM

Periodicidad: 3 meses al afio

Enero: Camparia post Navidad

Segmento: Odontopediatria, estética e implantes

Agosto: Campania por inicio de clases
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Segmento: Odontopediatria

Noviembre: Campafia preventiva a Navidad

Segmento: Estética e implantes

Objetivo: Captar pacientes con intencion activa de busqueda

Estrategia:

- Campanas de busqueda pagadas para estética e implantes

- Campanas de busqueda pagadas para Odontopediatria

En este caso la estrategia SEM en Domidental Ambato nos permite captar pacientes
con intencion activa de busqueda en momentos clave del afio porque optimizaremos la
inversion con campanas en estética dental y odontopediatria logrando visibilidad inmediata,
segmentando de manera precisa y tendremos resultados medibles en tres meses de

acuerdo con la periodicidad.

Email Marketing

Periodicidad: 2 veces por mes

Semana 2: Campana de promocion para pacientes inactivos

Semana 4: Campanas preventivas de limpieza

Objetivo: Fidelizar pacientes

Estrategia:

- Automatizar campanas preventivas
- Enviar comunicaciones promocionales

- Recordatorios de citas

El email marketing aplicado dos veces por mes fortalece la fidelizacion porque aumenta

la concurrencia mediante campanas preventivas automatizadas, promociones atractivas y
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recordatorios de citas asegurando comunicacién constante, confianza y compromiso de los

pacientes.

Display

Periodicidad: 5 meses al afio

Enero: Campana post Navidad

Segmento: Odontopediatria, estética e implantes

Mayo: Campafia por dia de la madre

Segmento: Estética e implantes

Junio: Campafia por dia del padre

Segmento: Estética e implantes

Agosto: Campafia inicio de clases

Segmento: Odontopediatria

Noviembre: Campafa preventiva a Navidad

Segmento: Estética e implantes

Objetivo: Generar recordacion y awareness

Estrategia:

- Implementar banners visuales

Al implementar banners visuales en la periodicidad de cinco meses en Domidental
Ambato se fortalece la visualizacion de la marca y genera awareness porque es una
estrategia estacional que mantiene presencia en fechas importantes y atrae potenciales

pacientes diferenciando a la clinica en el entorno competitivo.



171

Web Referencia

Periodicidad: 3 meses al afio

Febrero: Campafia por San Valentin

Segmento: Estética e implantes

Mayo: Campana por dia de la madre

Segmento: Estética e implantes

Octubre: Campafa promocional por mes bajo de ventas

Segmento: Estética, implantes y odontopediatria

Obijetivo: Fortalecer SEO local y autoridad digital

Estrategia:

- Presencia en directorios médicos de Ambato

- Presencia en medios digitales de Ambato

La estrategia de Web Referencia fortalece al SEO local y la autoridad digital de
Domidental Ambato porque asegura la visibilidad en directorios médicos y medios digitales
locales atrayendo pacientes potenciales y consolidando la confianza en la comunidad

ambatefia, tomando fechas estratégicas y adicional un mes de menor demanda.

RRSS

Periodicidad: Todo el afo

Objetivo: Construir comunidad y confianza

Estrategia:

- Generar contenido educativo
- Contenido emocional

- Contenido testimonial
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Al implementar una estrategia de redes sociales en Domidental Ambato fortalece la
confianza y construye una comunidad digital porque nos enfocamos en el contenido
educativo, emocional y testimonial generando cercania, credibilidad y fidelizacién de

pacientes, ademas de visibilidad constante en el mercado.

RRSS (Pago)

Periodicidad: Cada mes

Enero: Campana por inicio de ano

Segmento: Estética, implantes y odontopediatria

Febrero: Campana por San Valentin

Segmento: Estética e implantes

Mayo: Campana por dia de la madre

Segmento: Estética e implantes

Junio: Campana por dia del padre

Segmento: Estética e implantes

Julio: Campanfia por graduaciones

Segmento: Estética

Agosto: Campafia por inicio de clases

Segmento: Odontopediatria

Diciembre: Campafa por navidad

Segmento: Estética e implantes

Marzo y Octubre: Campafia promocional

Segmento: Estética, implantes y odontopediatria
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Abril, septiembre y Noviembre: Campanfas preventivas

Segmento: Estética, implantes y odontopediatria

Objetivo: Generar leads y citas

Estrategia:

- Campanas segmentadas por intereses
- Campanas segmentadas por etapa de funnel

- Campanas segmentadas por comportamiento

Las campanas pagadas como estrategia para Domidental Ambato en redes sociales
permiten atraer pacientes potenciales porque nos enfocamos en una segmentacion precisa
por intereses, etapa de funnel, comportamiento y generamos leads cualificados aumentando
las citas para la clinica de forma constante y medible, por esta razén las campanas seran de

reconocimiento y tacticas estacionales enfocadas en la conversion.

Promo

Periodicidad: 4 meses al afio

Enero: Promo por inicio de afio

Segmento: Estética, implantes y odontopediatria

Junio: Promo por graduaciones

Segmento: Estética e implantes

Agosto: Promo por inicio de clases

Segmento: Odontopediatria

Diciembre: Promo por Navidad

Segmento: Estética e implantes

Objetivo: Aumentar conversiones en temporadas especificas
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Estrategia:

- Activar promociones por segmento odontopediatria
- Activar promociones por segmento estética

- Activar promociones por segmento de implantes

Implementar esta estrategia es positivo porque impulsa conversiones en temporadas
clave, segmentadas por odontopediatria, estética dental e implantes, esta estrategia atraera
nuevos pacientes, fideliza pacientes existentes y activos y maximizara los ingresos al

alinear las ofertas con necesidades especificas y momentos de mayor demanda.

Tabla 66

KPIs Prioritarios

Etapa KPI Actual | KPI Recomendado
Awireness Alcance e unpresiones Alcance, Impresioties y Frecuencia (3-7)
('msidc_t_m:itm CTR y tiemngo en sitio web | CTR, CPC y Tiempo promedio e pagmns
(;én\'emdn | CPL y tasa de conversion [ CPL, CPA y Tasn de conversion a cita
Fidelizacion Retencatn y recurrencia Tasa de retencadn y pacicuies recusrentes
[Restabilidsd | ROIyCAC | ROL CAC y LTV (Lifetime Valoe)

Nota: Elaboracion propia

Acciones Correctivas

Domidental Ambato implementara acciones correctivas basadas en el presente

analisis con datos en tiempo real.

Tabla 67

Acciones correctivas



Problema

D 3 Indicador de Alerta Accién Correctiva
: . Optimizar s. creatividades
CHtbgo CTR menoral 3% ugmemaeicéo: ze audiencins. J
CPL elevado CPL sugeriot al objetivo Redutnbuu presupucsto -hn.cia campafias y
establecido anuncios con mejor rendimiento.
Baja conversién | Tasa de conversién menor | Optimizar landing pages. formularios y
web al 3% velocidad de carga.
: Interaccidn mnferior al Incrementar contenido educativo,
Bajo cngagenicnt promedio mensual testimonios y videos cortos.
Saturacién Frecuencia superior s 7 Renovar creatividades y ajustar la
publicitaria unpactos por usuano frecuencia de exposicion.
Bajo rendimiento | CPC elevado y baja tasa de | Optinnzar palabras clave, concordancias,
SEM conversion palabras negativas y estrategias de puja.

Nota: Elaboracién propia
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Conclusiones

Generales

El analisis planteado permitié determinar que Domidental Ambato posee una
presencia digital basica, sustentada solo en redes sociales, sin embargo, presenta
oportunidades de mejora que estan relacionadas con la optimizacion del ecosistema digital,
integracion de canales e implementacién de estrategias de marketing que estén orientadas

a resultados.

El diagnodstico evidencio la necesidad de fortalecer la visibilidad digital de Domidental
Ambato, mediante acciones que estan enfocadas en posicionamiento organico, publicidad
digital bien segmentada, automatizacién de procesos y la mejora del usuario con el fin de

incrementar la captacion y la fidelizacion de los pacientes.

El presente Plan de Marketing Digital disefiado integra estrategias en SEO, SEM,
redes sociales, publicidad display, compra programatica y una automatizaciéon de marketing,
que permite establecer una propuesta integral alineada con los objetivos de crecimiento de

Domidental Ambato.

Especificas

El analisis del ecosistema digital nos permitio identificar fortalezas como una
presencia activa en redes sociales y el uso de herramientas de gestion de citas en Hessy,
asi como también debilidades como la limitada integracién de canales digitales y una

ausencia de estrategias avanzadas de captacion y seguimiento de los pacientes.

La incorporacién de las campafas de publicidad digital, display y compra
programatica facilitaran una segmentacion mas precisa de las audiencias, optimizando la

inversion publicitaria y aumentando las posibilidades de conversion.
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La investigacion permitié determinar que existe una oportunidad de crecimiento para
Domidental Ambato en busquedas digitales relacionadas con servicios Odontoldgicos, lo

que justifica la implementacion de SEO y SEM.
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Contribuciones

La presente investigacion aporta una propuesta estratégica integral de marketing
digital orientada al fortalecimiento de la presencia digital de Domidental Ambato;
proporcionando herramientas y acciones concretas para mejorar la captacion, conversiéon y
fidelizacion de pacientes en un entorno digitalizado, mediante la aplicacion de conceptos de

marketing digital, SEO, SEM, automatizacion y analitica del sector odontolégico.

El proyecto ademas contribuye al ambito empresarial con el disefio de un plan
estructurado que integra estrategias como SEO, SEM, gestién de redes sociales, publicidad
display, compra programatica, automatizacion de marketing y analitica digital, que permiten
optimizar los procesos de comunicacion con acciones concretas orientadas a incrementar la
visibilidad, captacién y fidelizacion de pacientes y ser una guia de referencia para otras

clinicas odontolégicas.

Finalmente, esta investigacién contribuye al desarrollo profesional proporcionando
aprendizajes enriquecedores fortaleciendo competencias como planificacién estratégica,
analisis de datos y capacidad de resolver problemas reales vinculando la formacién

académica con las necesidades reales del entorno empresarial.
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Recomendaciones

Implementar de manera progresiva las estrategias propuestas en este Plan de
Marketing digital, priorizando las que estan orientadas a mejorar la visibilidad digital y la

captacién de pacientes, para obtener los resultados medibles en el corto y mediano plazo.

Fortalecer la presencia digital de Domidental Ambato mediante optimizacion y
automatizacion de sus canales digitales, para el seguimiento de pacientes y envio de

comunicacion personalizadas y esté alineada con las necesidades de los pacientes.

Realizar evaluaciones periddicas del entorno competitivo y de las tendencias del

sector odontoldgico, con el fin de adaptar estrategias digitales con los cambios del mercado.

Limitaciones de la investigacién

El acceso a métricas de andlisis de la pagina web fue limitada, ya que, al separarse
los accionistas, esta sucursal no cuenta con una pagina web propia, pero para efectos de
este proyecto se tomé como referencia la pagina web de la empresa que estaba

consolidada https://domidentalclinicas.com/; por lo que se recurrié a herramientas de

analisis externas, lo que reflejé datos mas generales de los que se podrian haber obtenido

por medios propios.


https://domidentalclinicas.com/
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Anexos
Anexos 1 Instrumentos de Diagnodstico
Analisis FODA de Domidental Ambato
Fortaleras: Debililndes

Base de 5919 pacientes,
Diversdad de Especialidades Odemtelbgeas

Ansencin de estrategin digitl estmcturada
Escash capacitn digtal de pacientes

Ui el sisdema Hessy coma CRM

Bajo aprovechamienio de base de dalos

Oiportun idades

Amennzas

Crecimiento de Marketing en sahud,
Bisgquedas locales en Googe.

Alta competenca odontoldgica en Ambato,

Usismios s exipenies én confianza, reputaciin

Uso de forst-party data (base de pacienles) para remarketing

Incremento de mveraim dizital de b competencia

Nota: Elaboracion propia

Modelo Canvas de Domidental

Consultas y Tratamientos

Planes Médicos

>

Gaslos Administrativos: $ 1.38595
Pago Especialistas: s 2.403.50
insumos Ogontoldgicos: s 49231

de Limpi $ 58,80
Arniendo: $ 967.00
Servicios Basicos $ 21209
Herramienta Hessy: s 36,00
Artes para redes: s 250,00
Melta pautas: s 150,00
Vanos $ 300,00

Marketing Digital enfocado por [arencion Personalizada desde  |SCEVIMiento-Post Tratamiento
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|Segmantacion Demografica: Estética

deMercado
Dzngl
Edad 2545

Datas Ct

Labora 113 segmentacion [t sitio web por medio de E- Planes de Fidelizacion Género: hombres ymujeres
Proveedores de Insumos Innovacion Continua Commerce dirigiendola dfica: Padres defamil
|atencion por campo de acuerdo Edad: Padres de familia 25-40
‘|a nuestra segmentacion Género: hombresymujeres
Recursos Clave 1 Condicion: con hijos e 5- 12 afios
Equipo Dental Innovador Entomue/en expariencia del Pagina Web & i i
Personal Altamente calllicads  [ctiente, con respecio al miedo y |Redes sociales Edad 4585
de Gestidn al estrés adontoldgico Releridos y Alianzas Género: hombres ymujeres
Sgmentacidn G ‘fica - Zonas Urbanas de Ambatoy cantones
Tecnologia Modema cercanos
Nivel Socioscondmico: Medoy medio- alto
A Salud, biznestar, estética dental,
Programas de Salud Bucal ey et cuidado personal
personalizados, preventivos Pemccasops " e
A ion Iin- Market): i ;
dereal

Wsuaric que Faniteactndocan

implantes

s 4.000,00
Infantit s 6.000,00
Estética Dental $ 5.000,00

dereal.indliyendo sitioswet

Nota: Elaboracion propia

Mapa conceptual Camino de categorias



Nota: Elaboracion propia

Anexo 2 Investigacion de Palabras Clave

Palabras clave

Palstscax cduvu principsies

Nota: Imagen tomada de Semrush

Anélisis Ubersuggest
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i

Nota: Imagen tomada de Ubersuggest

Tendencia de Google Trends Disefio de sonrisa

Nota: Tomado de Google Trends

Anexo 3 Evidencia de Analisis de la Competencia

Detalle de Indexacion y trafico de la competencia

Cinica Trifico Estimndo pfm’:"" > :"::::n
Clinies Dental Tutegeal Bajo <40 Bajo
Dental Center Medio “-1%0 Medio
Odontomedic Medko-Alto 150-300 Medio-Alto
bo.ll!lﬂl Ambato Ako(proyectado) 300+ Alto

Nota: Elaboracién propia

Usabilidad de la competencia
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Clinies Navegacio Est Facilidad de usa
Chinlea Dental Integral Basica Lexitada Baja
Dental Center Aceptable Medn Media
Odontomed ke Bueas Organzada Alta
Dontidental Asabata Optauzada Clara Ahs

Nota: Elaboracién propia

Experiencia del usuario (UX) de la competencia

Cliniea Disefio Tuternccion Conversién
Chlinsca Dental Integral Antguo Lanstado Bajo
Dental Center Basico Medio Medio
Odontomedic Modemo Bueno Medio-Alto
Domidental Ambato Modemo UX Ao Alto

Nota: Elaboracion propia

Factores Diferenciales de la competencia

Clinica Diferencial priacipal
Clinica Dental Tntegral Ubicacién local
Dental Center Promociones
Odontomedic Portafolio amplio
Domidental Ambato Experienda digital + prevencion + automatizacion

Nota: Elaboracién propia

GTMetrix (Velocidad) de la competencia

Clinica Velocidad Performance
Clinica Dental Integral Bajo Bajo
Dental Center Medio Medio
Odontomedic Medio-Alto Bueno
Domidental Ambato Alto Excelente

Nota: Elaboracion propia

GTMetrix Analisis de competencia Clinica Dental Integral
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Nota: Imagen tomada de GTMetrix

GTMetrix Analisis de competencia Clinica Dental Center Ambato

Nota: Imagen tomada de GTMetrix

GTMetrix Analisis de competencia Clinica Odontomedic

Nota: Imagen tomada de GTMetrix

GTMetrix Analisis de competencia Clinica Domidental Ambato

Nota: Imagen tomada de G TMetrix



Autoridad de Dominio de la competencia

Clinica Autoridad de dominio
Clinica Dental Integral Baja (10-20)
Dental Center Media-Baja (20-30)
Odontomedic Meda (30-40)

Domideatal Ambato

Media-Alta (40-50 proyectado)

Nota: Elaboracion propia

Adaptacion Mobile de la competencia

Clinica Responsive [ Expenencia movil
Clinica Dental Integral Pardial Baja
Dental Center Aceptable Media
Odontomedic Buena Alta
Domidental Ambato Mobile-first Excelente

Nota: Elaboracion propia

Page Speed Insights Clinica Dental Integral Ambato

Nota: Imagen tomada de Page Speed Insights

Page Speed Insights Clinica Dental Center Ambato

Nota: Imagen tomada de Page Speed Insights
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Page Speed Insights Clinica Odontomedic Ambato

Nota: Imagen tomada de Page Speed Insights

Page Speed Insights Clinica Domidental Ambato

Nota: Imagen tomada de Page Speed Insights

Anexo 4 Buyer Persona

Ejemplo de Buyer persona 1
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Nota: Elaboracién propia

Ejemplo de Buyer persona 2

BUYER PERSONA 2
s

OODONTOFEDIATRIA

Pensamiento

Quimrs o romior e mis U, S 1O 1eNgAn misdd o
o

)

Estilo de Vida y Compaortamlienty
o PRSI S0 CLAIND0 Bn W Geha) Ducl T el N
o Pandion ¥ prowere proteemies o seud
o B b e e Pt ee (R el
b OBCIR TETCITanes Cown ¢ I YT e 7T
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rc-nﬂn Digitales que Utiliza
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Nota: Elaboracién propia

Ejemplo de Buyer persona 3

BUYER PERSONA 3

~
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Nota: Elaboracion propia

Anexo 5 Creatividades

Ejemplo de creatividades para los anuncios en Meta Ads
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Nota: Elaboracién propia

Creatividades y formatos de Herramientas Display

Segreanta ¢ statea Uorme m Segmenta Ddontopoedurnrin ) Sogroanto’ implantes y ﬁ.lnu_mm.u‘;\m
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Nota: Elaboracion propia

Creatividades de compra programaética

NATWVE AD VIDEO AD (68EG) MESPFONSIVE DESPLAY AD
— e
OTICIAS L
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Nota: Elaboracién propia

Anexo 6 Cronograma Completo

Planificacién y cronograma

| Saen .r..
X"'l\l‘\ 323184102 SAB1S2 '»_'-!‘v(’l}]"\l SIINZISIBARIN2ISIS l‘."\(\l 4 1\1 34
| ] J | |

LJlJLJLJLlLJLJLJLJLJLJLﬂJLJLJLJ ! LlilLJLJ

o) s ) Leje)efsiite] 1Ll
(Emak MT

Dapley

|Web Redecenci

wss 3 Divelao

PRSS Pago

Nota: Elaboracién propia

Anexo 7 Presupuesto Detallado

Presupuesto para el Plan estratégico de Domidental Ambato

. v [ b s sg 3 [s 24,000 00 | e €8 aa]i  rroo feanma i uram [Diferancia [&  -3.33400

qunun VS TOR |

[CRjothns Van s St Joboti % Yenasan: cin

150 68 R 156 L]
mm Tannm T T omm
wnm Tannm A 1 nm
FTem oo A 0 o
Libiz Elit Log e
e K ME1 (N6
FITET] Too%

e B rpiacy

113000[Gene Praupusita ] 1o |

Nota: Elaboracion propia

Anexo 8 KPIs

Indicadores clave de desempefio (KPIs) para la estrategia SEM de Domidental Ambato

KPI |Valor objetivo estimado [Estrategia
Presupuesto mensual I ion destinad: Tusivamenty a campafias
JUSD $600
SEM IGoogle Ads Search.
|Alcance estimado de ios en busqued: lacionadas con
IImpresiones 100.000 — 110.000 mensuales
servicios odontologicos en Ambato.
ICTR
4% — 5% [Porcentaje esperado de usuarios que haran clic en los anuncios.
((Click Through Rate)
Clics estimados 4.500 — 5.000 clics ! [Trafico p al do hacia landing pages y WhatsApp.
: ICosto promedio estimado por clic en campaas odontologicas
ICPC promedio JUSD $0,12

locales.

[Porcentaje de usuarios que realizaran una accion de contacto o
[Tasa de conversion (7% — 8%
[reserva.

[Formularios, llamadas o conversaciones generadas desde

IGoogle Ads.

ILeads estimados 315 —400 leads mensuales




Nota: Elaboracién propia

Tabla de KPIs y objetivos

Engagenent 5%~ 10% mensual Madir of mivel & G @ interés qua P I pub: de
Domidental =n redes sociales.

Tasa de clics — 2% -5% Analizar el p e de que bacen cho en anuncics. enlaces o

CTR publscociones digstaie

Citas prog 40 - 80 Medir ls camtidad de cliestes p inles que sobcitan ink ibn 0 pgendan

desde WhatsApp mensuales una cita a través de WhatsAgp

Costo por packmte | S15 - $35 por pacients Evaluar ln hilidad de las g digatadon utthzadss pars coptar

adquindo — CAC nuevos pacienes

Nitmero & Incremento del 10% — 20% | Evaluae el crecumento & 13 coamendad degrtal v of reconccumsento de 1a

g | marca.

Vinttas 2 1s web Incremesto del 25% — 40% | Analizar o trifico generado hacia Ja pagma web desde las pltaformm

dosds rodes sociales dagnales

Visibihidad en Incremento del 208 — 35% | Medir of posicsomammento Jocal de I clinica v el interds de potencales

Google Mags — ot blhsquadas v chies POCRItER CRCAN0.

SEO Local

Reproduccionas de | 3.000 - 10.000 Evaluar o] slcance v desempetio ded ido ands d publ

vudeo vistahizacones wensuales

Compartudos 20 - 80 compartdos Madir o valor, wtiladad e wterés que genern el contemdo digital en la
mrensuales mdiencia

Tiempo de 130 = 3:00 minutos Anadizar of gavel 32 intends ol usuano v $0 navegaoiin demro Sl sio web.

Vb i

Nota: Elaboracién propia

KPIs de medida de cada campafria
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KPIs de medida
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Nota: Elaboracion propia

KPIs de visita

KP1 Definician Métrica esperada
Numero de visitas web mwmwmmwu rcremento del 30% en 6 meses
| Usuanca muevos E:mmmmwmmll 2000 uswanos mensusies
Tiemngo proredio de Themgo que permarece o usuano Entre 130 y 200 minulos
Plginas vatns por sesds | N e phgrun v 204 pdgnas o samdn
Tratco mivd w*"‘”mw TO% — S0% del ¥atco sotal

Nota: Elaboracion propia

KPIs de calidad

KPI Definicién Métrica esperada
Tissa (n conversiin Unianion Gon reabiznn una accitn de vake | 7% - @%
CIR F e e CACS 6N aUNOos % - 6%
Tasa da (ebole Usianos g abandonan 1o web: sin Menor al 45%
Lesicis Qeoer ackin F ¥ ctus ob €0 - 00 ket mermuisies
Mansaes por WhatsAgp | Consuttas () desde e et 20% al
Reservae dgtales Citas 2 ondre det 20% en § meses

Nota: Elaboracion propia

KPIs de Fuente
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L ] Warri
Tradoo epaneca SEO VN [(rOVETRerins (0 s ndan a0 Gongee 2% - BN O wabon ok
Mo denie s bacinin | Viwion jroversesten O f aimocos bestapam y 18 Tok J0m - 9%
Tufco g SEM Mmmnw;;u '.Tyh-im
[ Sp—. S ——— "o - 154
Trovv swbemetyy \;t-n;m-n;-mm---mmo-_ .“,‘ 10%
| rats grrweaice ;E!_“"""" Sl Pr T —
s Leschy =4 padmeies rees 26 - &) pooertes reea ey
Carmvoruin Loog -« Faowme | Porcmmun g2 e Comeensdos on Dackeios cfscivos I8N - 0%
Camvwwesan Moty An Laarn garernios amete | acntook & inatagiaer Adh N minng
Sameri) Sesgh AR Lok pionooiiives s caplt BEN Lo S
NI covpaton dgtaie Ariomo de ineeresn geused P Cavgalee Superes &1 100%

Nota: Elaboracion propia

KPIs Prioritarios

Etapa KPI Actual KPI R dad
Awireness Alcance e impresiones Alcance, Impresiones y Frecuencia (3-7)
Consideracion CTR y tiempo en sitio web | CTR. CPC y Tiempo promedio e pagma
Conversian CPL y tasa de conversion | CPL, CPA y Tasn de conversian a cita
Fidelizacié = T Tasa de ¥ pes
Rentabilidad ROIy CAC ROL CAC y LTV (Lifetine Value)

Nota: Elaboracion propia

Anexo 9 UTM

UTM -Estética Dental

Disedo oo
sonrss
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0939228085

Nota: Elaboracion propia

UTM- Odontopediatria
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Nota: Elaboracién propia

UTM-Implantes Dentales

Recupera tu
santisa y
canfianza

TS FdoesdwTaktac torv/?

v as et wto O e s L]
AT ORI AT .
AAENDA LI A
Damidentut Amhels 0939229085
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