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RESUMEN:

La tecnologia representa un aliado importante para el marketing, razén por la
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establecer el marketing digital en el incremento de las ventas de la empresa Salud
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de la encuesta a una muestra de 368 usuarios. Los resultados manifestaron que,




para aprovechar la oportunidad latente en el mercado, se debe elaborar un plan
de marketing digital, con el disefio de una cuenta de Instagram y el posteo de
publicidad pagada y no pagada, que tiene un presupuesto de $8.250,00 y puede
mejorar continuamente el proceso de captacién de usuarios en la compafia. En
conclusién, si se establece un plan de marketing digital, entonces, se podra

incrementar las ventas en la empresa Salud S.A.
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RESUMEN

La tecnologia representa un aliado importante para el marketing, razén
por la cual, en la actualidad, los profesionales de esta area administrativa han
desarrollado planes de marketing utilizando espacios digitales, en reemplazo de
los convencionales, debido al abaratamiento de sus costos y a la alta demanda
existente en las mismas, por parte de los internautas que, diariamente navegan
en estos sitios de la plataforma del Internet. Por ello, la presente investigacion
gue, analizo el problema de las restricciones en el proceso de captacion al
cliente, por causa de las reformas en la Ley de Proteccion de Datos, tuvo como
objetivo, establecer el marketing digital en el incremento de las ventas de la
empresa Salud S.A. Se aplicé la metodologia cuantitativa, descriptiva, de campo,
con aplicacion de la encuesta a una muestra de 368 usuarios. Los resultados
manifestaron que, para aprovechar la oportunidad latente en el mercado, se debe
elaborar un plan de marketing digital, con el disefio de una cuenta de Instagram
y el posteo de publicidad pagada y no pagada, que tiene un presupuesto de
$8.250,00 y puede mejorar continuamente el proceso de captacion de usuarios
en la compafia. En conclusion, si se establece un plan de marketing digital,

entonces, se podra incrementar las ventas en la empresa Salud S.A.

Palabras Claves

Empresa, Planificacion, Marketing, Tecnologia, Publicidad
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ABSTRACT

Technology represents an important ally for marketing, which is why,
currently, professionals in this administrative area have developed marketing
plans using digital spaces, replacing conventional ones, due to lower costs and
high existing demand in them, by internet users who daily browse these sites on
the Internet platform. For this reason, the present investigation that analyzed the
problem of restrictions in the customer acquisition process, due to the reforms in
the Data Protection Law, had the objective of establishing digital marketing in
increasing the sales of the company Salud S.A. The quantitative, descriptive, field
methodology was applied, with the application of the survey to a sample of 368
users. The results showed that, in order to take advantage of the latent
opportunity in the market, a digital marketing plan must be developed, with the
design of an Instagram account and the posting of paid and unpaid advertising,
which has a budget of $8,250.00 and you can continuously improve the process
of attracting users in the company. In conclusion, if a digital marketing plan is

established, then sales can be increased in the company Salud S.A.

Keywords
Company, Planning, Marketing, Technology, Advertising
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INTRODUCCION

Este proyecto es un estudio del impacto del marketing digital, enfocado
principalmente en el uso de estrategias de marketing apropiadas de una manera
efectiva, allanando el camino para la creacién de un entorno interactivo y
atractivo para los asesores de seguros de salud de la empresa Salud S.A. con el
fin de aumentar los niveles de ventas de la compaiiia a través de nuevos canales
de marketing, en este caso utilizando medios digitales apropiados dentro de un
marco propositivo.

Inicialmente se definidé una estrategia de mercadeo basada en el modelo
4F para incrementar el nivel de interaccién con los clientes de Salud S.A., al
tiempo que se cred un plan de contenidos para atraerlos a la empresa e
incentivarlos a adquirir los servicios que ofrece.

El espacio de trabajo al que se pretende llegar es un mercado de clientes
atendido por vendedores que hoy en dia carecen de las mejores herramientas
para llegar a los clientes potenciales, y estas herramientas se obtienen a partir
de una base de datos de informacion de clientes. El uso de medios digitales
como herramienta innovadora de marketing para lograr nuevos mecanismos de
publicidad y comercializacién para los clientes actuales y potenciales de Salud
S.A., ubicada en la ciudad de Guayaquil.

En el primer capitulo se compara la situacion actual del uso del marketing
digital para incrementar las ventas en Salud S.A. en Guayaquil.

En el segundo capitulo, los principales fundamentos y referencias
tedricas, legales y conceptuales relacionadas con los puntos de la encuesta
sirven de base para el desarrollo de la propuesta, proporcionando parametros
solidos para su configuracion.

El capitulo 3 describe el marco metodoldgico que rigio este estudio,
principalmente a través de los instrumentos de entrevista y encuesta y la
utilizacién de recursos y técnicas de procesamiento y analisis para la obtencion
de los resultados.

El dltimo capitulo, el 4, presenta la propuesta como un servicio, un valor
agregado dentro de Salud S.A., seguido de un analisis de la empresa, utilizando
la matriz FODA, del cual se desprende el marco estratégico de CAME vy

posteriormente, el plan de Marketing.



CAPITULO |

ENFOQUE DE LA PROPUESTA

1.1. Tema

Marketing digital para incrementar las ventas en la empresa Salud S.A en

Guayaquil, provincia del Guayas.

1.2. Planteamiento del Problema

El marketing ha evolucionado en gran medida en los ultimos afios, debido
a que se estan introduciendo herramientas digitales que estan reemplazando a
las convencionales, sin embargo, Beteta et al. (2020) han expresado que,
algunas empresas todavia no han implementado estas estrategias que utilizan
dispositivos electronicos para publicitar y promocionar los productos y servicios
en un mercado determinado, debido a que, los resultados obtenidos, han sido
positivos y no han creido conveniente la necesidad de aplicar estos elementos
tecnoldgicos de la mercadotecnia. En efecto, segun Narrea y Pinto (2020) las
condiciones para captar a los clientes, han cambiado, porque las leyes también
se innovan y contienen expresas prohibiciones para interferir en la intimidad de
los usuarios, por ello, si las corporaciones actuales no utilizan los mecanismos
digitales del Marketing, pueden afectar sus presupuestos de ventas y su posicion
en el mercado.

En el marco nacional, el articulo de Calle et al. (2020), abordé6 la
problematica de la caida de ingresos de las ventas, desde la 6ptica de la
dificultad para captar clientes, como es el caso del presente caso de estudio,
debido a que, esta problematica puede entrafiar diversos impactos en la
competitividad y rentabilidad de las organizaciones de servicios, donde los
ejecutivos de ventas deben tener contacto directo con los usuarios. Al respecto,
Salud S.A es una empresa de seguros médicos prepagada que se encuentra en
el mercado ecuatoriano desde 1963, esta empresa ha sido una de las mas
importantes en ventas de seguros médicos de todo el pais, por otro lado, ha
tenido cambios importantes a partir de la pandemia (covid-19) que afecto a todo
el mundo, ademas de diversas maneras de llegar a los clientes se han innovado

a raiz del confinamiento del afio 2020.



La problemética a resolver en esta investigacién consiste en la dificultad
del proceso de captacion de clientes por llamadas al celular o al Watts App, por
causa de las prohibiciones expresas en la Ley de Proteccion de Datos, lo que
puede afectar las ventas de Salud S. A. Esto es causado porque, la principal
manera de llegar a los clientes de la empresa Salud S.A era por medio de call
center, debido a que, la empresa solicitaba sistemas de datos de clientes que
estuvieran en sus facultades econémicas para costear el servicio que ofrece la
empresa, mas, sin embargo, a partir del 2021 que se aprobé la Ley de Proteccion
de Datos Personales en Ecuador, esto no ha sido posible, de tal forma se debe
encontrar una manera diferente para llegar a los diferentes nichos del mercado
de seguros médicos. Las consecuencias principales de esta problematica, se
pueden traducir en el incumplimiento del presupuesto de ventas, es decir, puede
ocasionar una reduccion de los ingresos de la organizacién, como efecto de la
dificultad para la captacion de usuarios.

Por este motivo, si esta compafia no utiliza los medios digitales para la
aplicacion de las estrategias de Marketing, se dificultara el incremento paulatino
de sus ventas, de modo que, puede debilitarse el posicionamiento en el mercado
de la empresa Salud S. A. y minimizar las posibilidades de captar clientes.
Ademas, reconociendo la gran acogida de las familias ecuatorianas a la empresa
en mencion, la mas importante actualmente en las ventas de seguros médicos
en todo el pais, es necesario captar clientes por medios digitales, para no perder
el posicionamiento que ya posee y continuar el incremento de sus ventas, porque
diversas empresas en el mercado de seguros médicos han ido innovando su
publicidad a lo largo de los afios y ganando clientes por medio de redes sociales,
blocs o publicidad en plataformas como YouTube, que al dia de hoy cuenta con
propagandas comerciales en los videos que se suben o ya han estado en el sitio

web.

1.3. Formulacién del Problema

¢, Como la comunicacién puede impactar en las ventas de Salud S.A.?

1.4. Objetivo General

Establecer el marketing digital en el incremento de las ventas de la
empresa Salud S.A.



1.5. Objetivos Especificos

» Elaborar un diagnéstico de las ventas de la empresa Salud S.A, con el
nuevo marco regulatorio de la Ley de Proteccion de Datos.

« Disefar un plan de marketing digital para el incremento de las ventas en
la empresa Salud S.A.

» Establecer un mecanismo para la evaluacion y el presupuesto requerido

para la puesta en marcha de las estrategias de marketing digital.

1.6. Hipotesis

Si se establece el marketing digital, entonces, se incrementaran las ventas

en la empresa Salud S.A.

1.7. Linea de Investigacion Institucional/Facultad

Linea de investigacion institucional: Desarrollo estratégico empresarial y
emprendimientos sustentables.

El tema de investigacion aporta a la linea de investigacion del desarrollo
estratégico empresarial y emprendimiento sustentable, porque se refiere al
disefio de estrategias de marketing digital, cuya herramienta le permita a la
empresa alcanzar sus metas de ventas, de modo que, se pueda fortalecer la
estabilidad laboral de los ejecutivos de venta de Salud S.A. y de los demas
miembros de la organizacion, donde ademas, se puede fomentar fuentes de
trabajo, como consecuencia del crecimiento de la compafia, por causa del
incremento de las ventas que se espera como impacto del disefio y futura
implementacién de estos mecanismos digitales del Marketing y el mejoramiento
del proceso de captacién de clientes, con la expectativa de mejorar la

rentabilidad y competitividad de esta corporacion en el mercado nacional.



CAPITULO Il

MARCO REFERENCIAL

2.1. Marco Teoérico

2.1.1. Antecedentes

Los referentes empiricos, consisten en la busqueda de estudios
desarrollados a nivel internacional, regional y local con la finalidad de plasmar la
problematica observada por la autora de la presente investigacion, por ello, se
vincula el método bibliografico para seleccionar aquellos estudios que evidencien
desde el tema planteado, objetivo, metodologia, resultados y conclusiones. Por
ello, en los siguientes parrafos se presentan los antecedentes asociando las dos
variables del titulo escogido por la investigadora:

En la revista Dilemas contemporaneos, se presenté un articulo de
Albarracin et al. (2021), con el tema de “Sitio web para optimizar el marketing
digital en la empresa Spa terapéutico “La Salud” en el canton La Mana” (p. 1),
donde el objetivo principal fue implementar una estrategia digital para mejorar la
promocién del Spa Terapéutico. Para lo cual, se aplicé la metodologia
cuantitativa, de campo, bibliografica, analitico y deductivo con muestra de 150
clientes. Cuyos resultados reflejaron que los usuarios calificaron al manejo de
marketing/promociones como pésimo en un 92%; con relacion a la
implementacién de herramientas en el marketing digital, se obtuvo que el 77%
expreso la necesidad de la misma; sobre el medio de difusién conoci6 el spa, el
53% indic6 por las redes sociales; sobre el uso de redes para buscar informacion,
el 58% en avisos personales y por ultimo sobre las recomendaciones del lugar,
se evidencié que el 88% manifestaron positivamente. Se concluy6 que, se pudo
determinar la problematica, por lo cual se logré6 abordar la solucion a la
problematica del objeto de estudio.

Otro estudio presentado por Gomez (2022) tuvo el tema de “Plan de
marketing operativo para incrementar las ventas en una empresa de salud
vegana, Chiclayo” (p. vi), donde el propdsito fue elaborar una propuesta de plan
de Marketing operativo para incrementar las ventas en la empresa de salud

vegana Native. La metodologia empleada consisti6 en ser descriptiva,



propositiva, no experimental con muestra de 183 clientes. Los hallazgos
evidenciaron que las ventas durante el primer semestre fueron S/18,720,
mientras que, el segundo fue de S/18,122 y en el tercer de S/17,371,
mostrandose un decrecimiento del 3.19% y 4.14%, por ello, la implementacién
de la propuesta consiguid que las proyecciones fueran de S/. 4580.00.
Concluyéndose que, el plan de marketing operativo fue veridico, relevante y
fiable por lo que, fue recomendable su aplicacion para el mejoramiento de las
ventas.

Otro estudio desarrollado por Garzén y Ramirez (2023) sobre el
“Marketing digital para el posicionamiento del almacenamiento de los insumos
médicos RM en la ciudad de Guayaquil” (p. ii), cuyo objetivo fue establecer
marketing digital para el posicionamiento del Almacén de Insumos Médicos. La
metodologia aplicada consistié en un enfoque mixto, descriptivo, de campo, con
muestra de 252 clientes. Los hallazgos evidenciaron que la frecuencia de compra
se realiza mensualmente en un 80%, sobre la forma de realizar pedidos fue
mediante el visitador del proveedor (98%), factores de proveedores de insumos
fueron promociones y descuentos (95%), medio de busqueda de informacion
consistié en 93% Instagram, calificacion sobre el servicio 58% muy buena. En
conclusion, se identificé que el contenido de las publicaciones fue la parte que
limitaba al almacén, y fue evidente que, a falta de contenido, expone a la falta de
interés de los usuarios al valorar la marca y la calidad del servicio.

En efecto, las redes sociales son plataformas en linea que permiten a
los usuarios interactuar entre si a través de diversas funciones, por la cual,
contribuye a que los servicios o productos que se ofertan incrementen su
visibilidad en sitio web con resultados de busqueda vy, por lo tanto, aumentan el
trafico y las conversiones entre las partes interesadas. Por otro lado, el mercado
tiende a recibir informacién a través de las redes sociales de la empresa y
necesita un sitio web amigable para la interaccion, por ello, con la
implementacién de un plan de marketing digital, la compafia puede desarrollar
un sistema de marketing digital que estimule el aumento de las ventas,
favoreciendo al desarrollo de las PYMES, generando oportunidades y
promoviendo, logrando mayores ventas a través de un plan de marketing digital
bien estructurado, que garanticen la fidelizacion de los clientes y el aumento de

las ventas.



2.1.2. Campo de Accién: Marketing Digital

2.1.2.1. Concepto

El marketing digital constituye una herramienta esencial para las
empresas modernas, segun Ramos y Guerrero (2022), hace referencia a
aguellas estrategias que disefia una organizacion, con el propoésito de
promocionar una marca, bien o servicio, por medio de la plataforma del Internet.
Su diferenciacion con el marketing tradicional, radica en el canal empleado para
difundir el mensaje publicitario, asi como el tiempo en el que se desarrolla el
mismo y los costos que, son menores en la modalidad electronica y permiten el
aprovechamiento de las nuevas condiciones del mercado, en donde los usuarios
tienen la costumbre de navegar por el Internet, diariamente, en diversos horarios.
Por ello, el uso de medios electrénicos representa una oportunidad real, para
gue las empresas refuercen su competitividad, porque Internet forma parte de la

vida de las personas.

Figura 1
Marketing digital
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Fuente: Ramos y Guerrero (2022)

Por otro lado, sobre este mismo tema, Avellan (2019) argumenta que el

marketing digital comprende de algunos procesos que se enfocan en la



comunicacioén, creaciéon y entrega de informacién o contenido de gran relevancia
para los consumidores, por lo que, mediante una gestion eficiente se puede
lograr que el objetivo principal de generar los beneficios tanto para la empresa y
de los usuarios sean obtenidos. En efecto, el marketing por lo general
proporciona informacién concreta, con la finalidad de que, el usuario se interese
en el producto o servicio, sabiendo que este suple con sus necesidades, por ello,
el uso de mecanismos que se implementen, debe promover en la mente de los
usuarios para que el servicio sea requerido por el cliente.

Al respecto, se estima que, el marketing digital dentro de las
organizaciones promueve el concepto de generar y consolidar el intercambio
comercial, dado a que, emplea la creacion y entrega de informacion, relacionado
a ofertas y/o promociones para que el publico lo diferencie con alto valor a
diferencia de la competencia. El autor Sandoval (2021) estima que, el marketing
en linea comprende en el impulso de un objeto o prestacion de servicio, en el
cual busca que el mismo se conecte con los futuros compradores, mediante
paginas web o sitios de ciberespacios que son mayormente utilizados por las
personas. Entonces, para emplear una estrategia de marketing este debe
contener varias acciones planificadas, que se vincule con el objetivo dando
viabilidad y credibilidad de los productos o servicios que se ofertan al consumidor
desde los distintos canales.

Si bien es cierto, el marketing se encuentra presente dentro de toda
organizacion que ofrece servicios o bienes, por lo que, debe involucrar una serie
de procesos para que el contenido obtenga un valor significativo ante los
consumidores, por ello, al implementar el marketing digital se emplean canales
y herramientas como estrategias que permiten llegar al publico objetivo, de forma
gue se emplea menos recursos, pero con la misma efectividad de otras técnicas
de publicidad. Por otro lado, el uso de las redes sociales, correo electrénico y
demas vias pueda desarrollarse un analisis y medicion para la toma de
decisiones, en el caso de que la estrategia no funcione como corresponde,
realizando ajustes a tiempo para evitar la disminucion de los ingresos y

competencia en el mundo digital.



2.1.2.2. Caracteristicas del Marketing Digital

Es necesario que se detallen sobre las particularidades de esta variable
del estudio, por lo que, entre las caracteristicas que posee el marketing digital se
menciona el contenido personalizado, este se refiere a la adaptacién del
contenido conforme a las necesidades y preferencia de los consumidores, la
publicidad y oferta se analizan de acuerdo a la situacidon que se presenta en el
mercado competitivo. Por ello, segun Garzon y Ramirez (2023), para que la
informacion sea individualizada, es necesario que se estudie el objetivo (cliente),
desde el historial de compras, busquedas online y conducta de navegacion. De
esta manera, se puede lograr que la publicidad sea mas eficiente y eficaz, para
gue aumente la relevancia, posibilitando que el usuario tenga mayores
probabilidades de conocer el producto o servicio de su preferencia, antes de su
adquisicion.

Mientras tanto, Suarez et al. (2020) considera que, otro elemento consiste
en la comunicacién directa y bidireccional, este describe en que la
comunicacién sea directa con los posibles compradores, por lo que, se requiere
gue la informacion sea clara, en tiempo real y rapida, facilitando las respuestas,
y permitiendo que los usuarios aporten con opiniones y recomendaciones para
mejorar la estrategia. Ademas, Alvarez et al. (2020) considera necesario incluir
los datos mas precisos, consiste en que la organizacién busque mayor
informacion sobre la data de los usuarios, de manera que, facilite la creacion de
la base de datos en donde se analiza las expectativas y necesidades del usuario,
de modo que, contribuya con la personalizacion del contenido.

Por ello, los dispositivos digitales permiten que la comunicacién entre las
empresas y sus clientes o demas partes interesadas, se pueda realizar en tiempo
real, desde diferentes puntos geograficos, por consiguiente, son mas precisos
los datos y llegan en menor tiempo posible a los usuarios, sobre todo, en el
tiempo actual, donde la mayoria de los consumidores y usuarios de bienes
tangibles e intangibles, navegan por la plataforma del Internet, no solo en las
redes sociales que, han captado el interés de muchas personas alrededor del
mundo, sino también de las web sites, e-mail o de los diferentes espacios
cibernéticos, en donde existe presencia de individuos que desean comprar

diversidad de productos o servicios.



Por otro lado, Sanchez et al. (2018) manifiesta que, otra caracteristica
trata de la masiva y viral, es un elemento fundamental dentro del marketing,
dado a que, se puede crear el contenido sin tanto presupuesto, pero a la vez se
obtiene mayor creatividad, virilizdndose en las redes sociales hasta llegar a
posicionarse en los buscadores de los usuarios; las experiencias y emociones,
conciernen a la capacidad para personificar e identificar el mensaje de la
persona, por lo que, la experiencia que este obtenga sera clave para el marketing
en linea, dado a que, la organizacién busca conectarse con los usuarios. Y, por
altimo, Nufez y Miranda (2020) expresaron que, para la integracion de tres
mundos (fisico, digital y virtual), dentro de esta area, se incluyen herramientas
y técnicas digitales que, permiten conectar a la compafia con los clientes desde
diferentes sitios web, incrementado las oportunidades de que los productos o
servicios sean observados.

Hoy en dia el uso del internet en las personas, se ha convertido en una
necesidad de saber navegar en los distintos sitios web o programas digitales,
dado a que, durante la pandemia del COVID-19, se implement6 un sinnimero
de actividades en modalidad online, como por ejemplo en el area de la
telemedicina, educacion e inclusive en lo laboral empresas publicas y privadas
se acogieron a este nuevo método de trabajo, en donde el empleador se regian
en el uso de las redes sociales como medio de comunicacion e inclusive por
medio de mail se enviaban los informes de los avances corporativo, por ello,
implementar el marketing en linea resulta favorecedor, dado a que, los clientes
encuentran las posibilidades de analizar el producto con otras marcas

competitivas, seleccionado el servicio con mayor beneficio para su bienestar.

2.1.2.3. Tipos de Marketing Digital

Si bien es cierto, mediante el marketing la empresa puede proporcionar
una informacion mas detallada sobre los productos o servicios, para que sean
conocidos por el consumidor, de modo que, se crea una conexion instantanea,
ya que, se muestra un contenido mas claro y sencillo de interés para el lector; la
aplicacion de estrategias construye una comunicacion e intercambian valores,
de acuerdo a las necesidades y el comportamiento del consumidor. Por otro lado,
existen algunos tipos en el marketing digital que permiten que la empresa

muestre las caracteristicas de sus servicios, sin embargo, se ha seleccionado
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tres tipologias, dado a que, son los implementan la herramienta de las redes
sociales como medio eficiente para captar al publico.

e Marketing de contenido. — Segun Lozano et al. (2021), se basa en la
creacion de contenido, mediante el formato de webinars o ebook, este
permite la conexion entre la empresa y el usuario en tiempo real o
también informar mediante un video anticipado, donde se establecen
preguntas o comentarios dirigidos al presentador. Entonces el
proposito principal de esta herramienta consiste en obtener informacion
del consumidor para continuar empleando acciones en el caso, de que
la primera estrategia no funcione, la vision principal es no dejar que la
competencia capte al futuro comprador.

Sobre el Marketing de contenido, es necesario manifestar su aporte a la
satisfaccion de las necesidades de los internautas, porque la empresa a partir de
esta estrategia publicitaria y de promocion, puede informar a los usuarios sobre
los beneficios del consumo o utilizacion del producto tangible o intangible que le
ofrece a su publico, para que puedan colmar sus expectativas en cualquier area
especifica. Bajo esta perspectiva, se puede realizar un seminario en un tema
especializado, para emitir informacién sobre un tema en particular que, es de
gran interés para los individuos que se encuentran dentro del mercado objetivo
de la organizacion, por lo que, es de gran utilidad en los planes estratégicos y
operativos de un negocio.

e Marketing en Redes sociales. — Segun Lozano et al. (2021), como su
nombre lo indica, es una estrategia que considera las plataformas de
las redes sociales, como una via para conectarse o captar al cliente, de
modo que, se comparten mensajes de interés, pautas publicitarias,
contenido, entre otra informacion coherente que busca el usuario.

Cabe destacar que, las redes sociales representan una oportunidad
latente para los mercadodlogos y gerentes de Marketing, quienes pueden
aprovechar la gran cantidad de internautas que navegan en estos espacios
cibernéticos, para lanzar la publicidad informativa y las promociones de bienes y
servicios. Desde su origen, las redes sociales se han convertido en un espacio
de entretenimiento, informacion y comunicacion entre miles de millones en el
mundo entero, por consiguiente, los gerentes de Marketing pueden ingresar a

cualquiera de estos espacios digitales, para interactuar con sus seguidores, a
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través de la suma de la cantidad de likes o0 me gusta, asi como el nimero de
visitas de los consumidores y usuarios respectivos.

e Marketing de Afiliacion. — Segun Lozano et al. (2021), se trata de una
estrategia en donde la organizacién cancela un valor o comisién al sitio
web por las ventas obtenidas mediante su medio publicitario, de modo
gue, asocia otras estrategias de marketing como influencers o
personajes conocidos en el medio para que se dirijan hacia un objetivo
en especial.

En efecto, el marketing ha sido un tipo de estrategia empleada en las
distintas organizaciones de venta, desde los tiempos mas ambiguos, por lo que,
continla siendo rentable que las compafiias adquieran a este medio para
exponer sus servicios y/o productos. Por otro lado, el tipo de marketing que hoy
en dia se implementa en las compafias, son de las redes sociales, ya que, los
anuncios se convierten en tendencias, haciendo que la publicidad continte
apareciendo a mas compradores, un ejemplo claro de la red social, se tiene a
Facebook, Twitter, Instagram y ahora la red de Tik Tok, donde reconocidos
influencers colaboran con marcas reconocidas y hacen que los contenidos

permanezcan por varios dias en estos canales.

2.1.2.4. Ventajas del Marketing Digital

Al respecto sobre las ventajas del marketing digital, contribuyen en gran
medida a las empresas que lo emplean, ya que, permiten que sus servicios sean
conocidos a nivel internacional, dado a que, la busqueda que realice el
consumidor tendra miles de respuestas que no solo refleja el nombre de la
compafiia local, por ello, entre los beneficios se pueden mencionar los
siguientes, segun Rengel et al. (2022):

e Eficacia en los costos. — posee un costo mucho menor a diferencia del
marketing tradicional, por lo que, es beneficioso su aplicacion, porque
también existe sitios web de forma gratuita.

¢ Interactividad. — los usuarios en linea, no suelen ser comprometidos
para iniciar el contacto y ni mucho menos permanecer por mucho

tiempo.
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e Efecto de empoderamiento. — contribuye en la ampliacion del alcance
del mercado y la eficiencia operativa de las pequefias y medianas
organizaciones (PYME).

e Duracion. — la informacién en linea esta permanentemente disponible.

e Contenido enriquecido. — ofrece contenido ilimitado y la posibilidad de
actualizar el contenido cuando este sea necesario.

o Facil de medir. — favorece a la medicion del impacto, es mas facil que
el marketing tradicional.

e Adaptable. — es facil cambiar el contenido en linea segun los
comentarios de los usuarios.

e Personalizado. — se puede crear ofertas y programas segun los perfiles
0 el comportamiento del consumidor y sus preferencias.

El marketing digital proporciona varios beneficios a las empresas desde
la reduccion de costos, contenido personalizado hasta ofrecer una informacion
eficiente para los consumidores, ya que muestra solo lo necesario del servicio o
producto, con la finalidad de que el publico se interese y lo adquiera a la brevedad
posible, esto permite mantener la competencia con otras organizaciones. Por
otro lado, la seleccion de la herramienta digital también involucra la facilidad de
manejar y obtener estas ventajas, dado a que algunos presentan procesos
sencillos que los mismos trabajadores pueden realizarlo, sin la necesidad de
contratar a un especialista; siendo adaptable para que sea modificado, de

acuerdo a las necesidades de los usuarios.

2.1.2.5. Herramientas de marketing digital.

Se destaca en este contexto que, una de las herramientas de mayor uso
dentro de las empresas de servicios, son las paginas web, que, segun Ochoa
(2022), s permiten publicar fotografias, audios, videos y documentos sobre los
servicios o productos que ofrece la organizacion a su audiencia, de manera que,
mediante este instrumento se garantiza que la informacion sea observada no
solo en el territorio de origen, sino que, también llegue a otras regiones,
aportando grandes beneficios de reconocimiento. No obstante, es necesario

recalcar que, la pagina web que maneje la compafia en cuestion, debe ser
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actualizada continuamente para incrementar la percepciéon del mercado,
evitando que este disminuya su historial de busqueda.

Por su parte, la red social de Facebook es una de las herramientas mas
empleada por las compafias de ventas de servicios o productos, dado a que,
pueden establecer una conexion entre el usuario y el responsable encargado de
llevar el servicio de atencién por medio de esta pagina. De este modo, Lema y
Medina (2019) afirman que, las empresas que emplean este instrumento,
pueden acercar su marca hacia el publico, permitiendo su crecimiento a nivel
mundial, dado a que, esta red es muy utilizada por las personas. Por esto, brinda
mayor posibilidad de alcanzar mas visualizaciones y desarrollar las estadisticas
de la fanpage, de manera periodica, asi como también, se puede modificar la
informacion, en el caso no obtener los resultados esperados.

Otra herramienta digital perteneciente a las redes sociales, de gran
utilizacién por los internautas, es el Instagram, que segun Colcha y Aguilar
(2022), consiste en proporcionar una informacion mas sencilla y clara del
producto, por medio de esta red las organizaciones pueden publicar videos con
pocos segundos denominados historias y fotos que pueden ser observado por
varios grupos de personas, ya que, se configura en formato publico para que la
busqueda direccione a la pagina. Al respecto, este instrumento estudia a la
persona y sus caracteristicas para conocer qué es lo que necesita o requiere del
producto o de la misma empresa, por ello, es mas sencillo vincularse con los
seguidores, porgue también se puede realizar eventos en vivo para responder a
sus dudas, o bien mediante comentarios de las publicaciones o por inbox.

Referente a la red social del Watts App, es un elemento mayormente
utilizado en todo el mundo, dado a que, se pueden mantener conectados a
millones de usuarios de diferentes regiones. Para Lemay Medina (2019), es una
herramienta potencial para las empresas, porque lo vuelve atractivo para sus
marcas, por lo que, no solo se mantiene la conexion, sino que también es
compactible con sistemas informéticos y otros operativos de pueden enlazar a
esta herramienta y tener una comunicacién méas asertiva con el consumidor
llegando a culminar con el negocio. Se destaca en el contexto de esta cita que,
el Watts App es una de las herramientas mas utilizadas por la poblacién mundial,
porque tiene la particularidad de comunicar a las personas, a través de llamadas,

mensajes, video llamadas, zoom, entre otros.
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Prosiguiendo con la descripcién de las redes sociales, sigue el turno de
Linkedin, que segun Colcha y Aguilar (2022), es una herramienta mas
direccionada al contacto con empresas y personas profesionales que buscan
oportunidades laborales o de comercio organizacional, por lo que, no suele ser
empleada en microempresa que buscan compradores minoritarios. Aungue esta
red social no tiene las mismas funcionales del Facebook o del Watts App, que
mas bien son redes generales, Lindkedin es un mecanismo electronico de corte
especifico que, es considerada como una herramienta para el fortalecimiento de
la imagen de las empresas y para mantener organizado todos los datos que se
requieren para la evaluacion del personal.

Por ultimo, se hace referencia a una de las redes sociales mas
novedosas, por el poco tiempo que tiene en el mercado, como es el caso del Tik
Tok, de modo que, Lema y Medina (2019), han considerado a la misma, como
una red social que mantuvo un crecimiento acelerado a nivel global, dado a que,
permite compartir contenido y afiadir otras caracteristicas al video, dentro del
mundo empresarial se convirti6 en el auge para promocionar productos o
servicios. Sobre este mecanismo digital se debe manifestar su auge vertiginoso
en muy poco tiempo, inclusive gand muchos adeptos en tiempo de pandemia,
donde las personas buscaban distraccion, porque se encontraban confinados y
Tik Tok arras6 en el mercado digital.

Es importante conocer sobre las herramientas que son utilizadas dentro
del marketing en linea, para que estas sean aplicadas conforme al cumplimiento
de los objetivos de la organizacion, en algunos casos, pueden ser utilizadas mas
de un elemento, ya que, puede experimentar en distintas areas para determinar
donde existe mas audiencia de publico que pueda observar su producto o
servicio, de esta manera, mejorar las acciones para elegir una sola herramienta
0 bien continuar en varios campos para atraer a mas consumidores. Las
herramientas de marketing son los instrumentos que emplean las empresas para

desarrollar y promocionar sus productos y servicios.

2.1.2.6. Marketing digital en el sector de la salud

En este contexto, las herramientas se refieren a técnicas, estrategias y
materiales. La gran mayoria de las empresas utilizan diferentes herramientas de

marketing, como la publicidad, la publicidad directa y los estudios de mercado
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para impulsar las ventas, aunque existen otras que se centran en recopilar datos
sobre los consumidores. Por otro lado, el marketing digital dentro del area de la
salud, es utilizado con la finalidad de comunicar aquellas promociones o
beneficios a nivel comunitario en donde se aplican estrategias de acuerdo al
sector dirigido. No obstante, buscar un medio en donde se difunda este tipo de
informacion podria ser algo mas competitivo para la empresa, dado a la gran
variedad de problemas de salud que enfrenta la poblacion hoy en dia.

Es importante que las empresas que ofrecen servicios de salud,
determinen a qué sector del publico sera dirigido su contenido, esto con el fin de
implementar las estrategias de marketing, por lo que, uno de los factores a
considerar podria ser el espacio geografico, aspectos econémicos, culturales,
sociales, conductas y comportamientos de los consumidores (Torres, 2021).
Estas caracteristicas permitiran que los encargados de desarrollar el contenido,
analicen el tipo de persona que podrian captar de manera efectiva. Por otro lado,
la salud electrénica, como también es conocida por la vinculacion de sistemas
informaticos y herramientas digitales contribuye en la difusién y acceso a los
proveedores y a la atencion médica y demas informacion a los usuarios del
sistema de salud (Orihuela, 2021).

Si bien es cierto, el internet ha contribuido de manera efectiva a la
atencién médica de las personas, dado a que, ha proporcionado informacién
clara y sencilla para que esta colectividad se beneficie de los servicios y de los
diferentes productos de salud, produciendo la comercializacion electrénica entre
los interesados. Se destaca también, la interrelacion que se crea entre el médico
y paciente, logrando que los procedimientos y tratamientos sean aplicados con
toda confianza. El marketing digital es una manera de abarcar las distintas areas
por medio de sus herramientas, incrementando las probabilidades de las

personas compren o adquieran el servicio.

2.1.2.7. Estructura de un plan de marketing digital

El marketing digital, al igual que todas las herramientas pertinentes a la
administracion de empresas, necesitan establecer un plan para organizar la
informacion previa a la ejecucion de las actividades para perpetrarlo, asi como

para evaluar el resultado de estas tareas con los usuarios. En este contexto, se
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ha esquematizado en una matriz, las principales acciones que forman parte de

la estructura de un plan de marketing digital, de la siguiente manera:

Tabla 1
Estructura de un plan de marketing digital
Fases Estructura Descripcion
1 Analisisinternoy externode la Se refiere al uso de herramientas de
organizacion, que debe incluir gestion, como es el caso de la matriz
las herramientas web que FODA, para establecer las oportunidadesy
tiene la empresa amenazas del entorno organizacional, asi
como sus fortalezas y debilidades internas,
para definir el impacto de las herramientas
web en el area de Marketing organizacional
2 Planteamiento de objetivos Consiste en definir lo que se desea lograr
del plan de Marketing con el plan de Marketing, o que puede ser
clasificado en el objetivo central y los
especificos, si el caso amerita
3 Definicion de estrategias de Las tacticas a definir en el Marketing digital,
Marketing digital, mediante el son a mediano plazo, mientras que, las
proceso racional de toma de estrategias son a largo plazo, las mismas
decisiones gue deben seleccionarse, a través de un
método que permita elegir la mejor opcién.
4 Detallar las acciones a EIl cronograma de Marketing debe incluir,
ejecutar con relacibn al ademas de las actividades planeadas, los
Marketing digital, en un recursos humanos y materiales a utilizar
cronograma
5 Establecer los recursos y En efecto, a partir del cronograma que
presupuesto del plan de consta del tiempo en que se debe
Marketing digital desarrollar cada actividad, también se
deben incluir los recursos y el presupuesto
del plan de Marketing digital
6 Medicion o evaluacibn de Los objetivos y las metas que se plasmen

actividades en la planeacion operativa, tactica y
estratégica, deben evaluarse
periédicamente, para medir el

cumplimiento de los mismos

Fuente: Orozco et al. (2022).

La tabla se puede interpretar mencionando que, puede utilizarse el
andlisis PEST, la matriz FODA, para realizar el andlisis del entorno interno y
externo del negocio, desde la perspectiva de las herramientas web y el desarrollo
tecnoldgico, el cual puede contribuir a dar a conocer los mecanismos que estan
a disposicion de la empresa, para reconocer cOmo penetrar en la mente de los
usuarios que navegan en el internet, para proseguir planteando los objetivos que
se desean conseguir con la implementacion de este plan, por consiguiente, es
necesario definir las estrategias para su consecucion, detallando el contenido el

plan en un cronograma, estableciendo recursos y un presupuesto de costos, para
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culminar con la evaluacion de las mismas, favoreciendo asi, la captacion de

clientes por medio del internet y las redes sociales.

2.1.3. Objeto de Estudio: Ventas

2.1.3.1. Concepto

Con relacién al objeto de estudio, en este caso se basa en las ventas
asociadas a los seguros que ofrece la entidad como parte de sus productos y
servicios en el area de salud. Si bien es cierto, este término proviene desde la
ambigiedad, donde se desarrollaban actividades de intercambio, en el cual
consistia en el cambio de productos entre personas del mismo lugar o de otras
zonas que necesitaban para su alimentacion o necesidades basicas. Los
primeros en emplear esta técnica fueron los babilonios, los egipcios, griegos y
romanos, lo que hoy en dia se ha convertido en algo indispensable y esencial
para mantener el comercio entre territorios. Por su parte, para Fabre y Plaza
(2019), las ventas se conceptualizan como un proceso en donde el vendedor
posee la capacidad para crear la necesidad en el consumidor, haciendo que este
se interese por el producto y quiera adquirirlo satisfaciendo sus necesidades y
beneficiandose mutuamente.

Por su parte, Alvarado y Mufiiz (2019) lo define como la transferencia de
productos o servicios a cambio de un precio establecido, por lo que, se llega a
un acuerdo en ambas partes para completar la accion del negocio. Entonces se
podria considerar como un motor de las ganancias, que al no efectuarse
representaria a la empresa como algo negativo, ya que, mediante los ingresos,
se crea la rentabilidad y liquidez para mantener estable a la organizaciéon y
continle compitiendo con las demas compafias establecidas dentro del

mercado (Arosemena, 2020).
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Figura 1
Ventas de seguros privados de salud

Fuente: Alvarado y Mufiz (2019)

En efecto, para continuar en el mercado competitivo es necesario que las
organizaciones establezcan mas de una estrategia para las ventas, de esta
manera también se aseguran el posicionamiento en el mercado, ya que no solo
ofrece un producto de calidad, sino que, también, proporciona a sus
consumidores precios y formas de pagos mas considerable y alcance del bolsillo
del futuro comprador. Entonces, este proceso puede ser personal e impersonal
pero siempre con el propdsito de convencer al cliente a que compre el servicio,
ademas no se debe pasar por alto, la satisfaccion de las necesidades de las
personas, ya que con ello se crea un vinculo mucho mas efectivo entre compaiiia
y usuario, de manera que, puede continuar adquiriendo mas productos o
servicios, guardando fidelidad a la organizacion.

2.1.3.2. Tipos de ventas

Dado a que las ventas representan la ganancia de las empresas, se
considera que, entre los tipos de ventas existentes, se pueden mencionar los
siguientes, segun Cabrera y Reyes (2023):

e Venta minorista o al detalle. — consiste en vender directamente al

consumidor final, no existe intermediarios.

e Venta mayorista. — comprende la venta enfocada a la reventa o venta

con fines comerciales. Abarca la reventa o el empleo de productos para
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generar una nueva oferta, incluyendo aquellos insumos que requiere la
entidad para realizar sus operaciones.

¢ Venta personal. — se realiza cara a cara con el adquiriente o comprador
necesitando cubrir operaciones como atencion al cliente y recepcion de
pedidos.

e Venta telefénica o telemarketing. — se efectia via telefénica
desarrollando el contacto y la venta por el mismo canal.

e Venta online. — se realiza la venta por internet donde se ofrecen varias
alternativas de pago, como por ejemplo: el Paypal transferencias
bancarias, reembolsos, entre otras.

e Venta por correo. — se realiza por catalogo, mismos que, cuenta con la
informacion adjuntos a una hoja de pedido para que el interesado
pueda realizar la compra ya sea por correo, teléfono o en forma
presencial.

e Venta automatica. — por medio de maquinas que responden mensajes
automaticos operando en productos muy conocidos y de poco riesgo
para el consumidor (Reyes, 2020)

Si bien es cierto, la palabra venta abarca un significado muy importante
en las empresas comerciales, en este caso, al tratarse de una compafiia que se
dedica al ofrecimiento de servicios y productos, asociadas a la atencién de un
servicio médico para personas vulnerables o sujetos que solo requiere de
diagnoésticos o examenes médicos, es necesario que se efectde la negociacion
para continuar con los servicios, de manera que, el paciente se realice todos los
tratamientos dentro del mismo lugar. La persuasion no es nada mas que
implementar estrategias, métodos y técnicas que consigan captar al cliente

convenciéndolo de que los productos cumplen con sus expectativas.

2.1.3.3. Ventas digitales. Concepto y origen

Una vez que se ha definido las ventas, desde el punto de vista de la
disciplina del Marketing, es necesario proseguir el desarrollo de las bases
tedricas, enfocando el significado de este término, pero desde la Optica de la
electronica. En este sentido, Fabre y Plaza (2019) consideran que, el concepto

de ventas digitales esta asociada a aquella actividad, mediante la cual, una
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empresa ofrece un producto a sus clientes, a una tarifa o precio determinado,
para incentivar la compra del mismo y que el usuario o consumidor pueda palpar
el beneficio al utilizar el mismo y colmar sus expectativas. En consecuencia, al
afadir la palabra digital al término ventas, obviamente se esta cambiando el
entorno de esta actividad, para asociarla a lo electrénico.

El origen de este término asociado a las ventas digitales, surgié con la
apariciéon del Internet, en la década de 1990, tal como lo afirma Arosemena
(2020), al expresar que, la evolucidén de esta plataforma electronica desde la
ultima década del siglo pasado, generé que, las ventas se realicen en un
contexto virtual, debido a que, se podian comercializar desde diferentes puntos
geograficos del mundo entero, como una consecuencia directa de la
globalizacion. De este modo, las necesidades de estar a la par de la revolucion
tecnolégica, por parte de los negocios del siglo XXI, generé la necesidad de
utilizar sistemas virtuales para efectuar los procesos de compraventa, en donde
se estima que los ganadores deberian ser los usuarios y la poblacion en general,
al tener un espacio cibernético que le permita alcanzar bienes y servicios para
satisfacer sus requisitos indispensables o aquellos que puedan colmar sus

expectativas.

2.1.3.4. Embudo de ventas digitales o pipeline.

Asi como se realiz6 la descripcion de los tipos de ventas, para establecer
las diferentes actividades que realiza una corporacién, para hacer llegar sus
bienes o servicios a los clientes pertenecientes al mercado meta definido por sus
directivos, se presenta uno de los mecanismos que se encuentran dentro del
Marketing digital, el cual ha sido denominado embudo de ventas o pipeline.
Segun Bricio et al. (2019), esta herramienta define cada una de las fases que
realiza un internauta, consumidor o usuario de un producto cualquiera, para
cumplir con un propdosito durante la navegacion de la web, en donde se hace
referencia a la adquisicion, activacion, retencion, venta y el archivo o referencia
del proceso en mencion. Al respecto, se destaca que, una de las ventajas de los
espacios electronicos, es que permiten el registro de los usuarios y de la
secuencia que han realizado para obtener los bienes o servicios de su

preferencia.
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Figura 2
Esquema embudo de ventas
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Fuente: Bricio et al. (2019)

Por ejemplo, los internautas utilizan las redes sociales a diario, en donde
no precisamente quieren comprar un producto, pero en su interaccion con su
grupo de amigos o familiares, se les presenta la informacion publicitaria de un
bien o servicio. Sobre esta particular, Arosemena (2020) expreso que, cualquier
persona que ingrese con frecuencia a una red social y que tenga paginas de
preferencia, inicia por dar un like a la publicidad de un bien o servicio, luego, al
ser captado por la empresa determinada, retienen esta informacién y proceden
a la compra del producto, lo cual queda registrado en el espacio cibernético en
donde interactuaron con la empresa oferente de los articulos o servicios que
compraron. Facilmente se puede observar que, los seguidores de bienes o
servicios, no solo que, acuden a verificar novedades en una web site o red social,
sino que, ademas, pueden recomendar la compra del producto en mencion, a

otros internautas con quienes interaccionan en los espacios digitales.

2.1.3.5. Seguro

Este término se vio involucrado dentro de las antiguas civilizaciones, dado
a que, las personas necesitaban proteger sus bienes, contratos y vidas ante
terribles catéstrofes, por lo que, implementaron nuevos mecanismos para que
esta palabra continte vigente hasta la actualidad. Por otro lado, Pincay (2019)
refiere que, en la edad moderna se efectla la primera Ley del seguro maritimo

por Carlos V; no obstante, en 1802 se crea por primera vez el reaseguro que
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consistia en que las grandes aseguradoras distribuian todos los riesgos.
Asimismo, asumian los montos asegurados de acuerdo a sus capacidades
economicas; con los avances efectuados se la logrado clasificar por distintos
ramos y ordenandolo de acuerdo a nivel de riesgo para asi denominar un valor
econoémico.

El seguro concierne a un tipo de tangible que cubre con los gastos del
accidente suscitado. En este caso, al tratarse de un seguro médico, este
resguarda los costos de la atencion médica a la que el afiliado o beneficiario haya
seleccionado, asi como también, puede acreedor de indemnizaciones por
asegurado al programa. Si bien es cierto, para gozar de este, es necesario que
se cancele de manera mensual una prima, que conforme avanza la edad del
paciente el abono crece, esto porque, se agregan servicios adicionales. No
obstante, en el caso de que, el cliente antes de efectuar la negociacion del
préstamo del servicio, sea detectado con alguna enfermedad croénica, es
probable que la compaiia niegue el pedido (Casquete, 2020).

En la parte, del seguro se considera como algo importante dentro de las
actividades que realiza una empresa aseguradora, ya que, este se rige a un
mercado de tipo privado que ofrece los servicios de asistencia sanitaria y
tratamientos para enfermedades a sujetos que se afilian a la compafia, mismos
gue, deben cancelar un valor econémico para disfrutar de las actividades
médicas. Si bien es cierto, este tipo de negocio fue implementado durante la
década de los noventas, en donde se relaciond con la situacion y evolucion del
sistema sanitario de tipo publico, que luego de diez afios, su posicionamiento

aseguro la continuidad dentro de la competitividad.

2.1.3.6. Tipos de seguro médicos

Sobre los tipos de seguros médicos que, abarcan la materia especifica
sobre la que se esta realizando este estudio, las aseguradoras ofrecen a sus
clientes potenciales, una gama amplia de productos y servicios corporativos, de
los cuales, se detallan los siguientes que, han sido considerados los mas
importantes desde el punto de vista de los requisitos que buscan los clientes:

e De tipo preventivo. — contiene a todo lo relacionado con pruebas o

evaluaciones, es decir que, el paciente puede realizarse chequeo de

salud general o de ciertas regiones del cuerpo, donde presente la
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dolencia. Ademas del control de peso, nivel de colesterol y presion
arterial. Consejeria sobre un estilo vida saludable y prevencion de
enfermedades y accidentes. Inmunizaciones a nifios y adultos mayores
y pruebas especiales a mujeres embarazadas y mayores de 50 afios
(Jaime y Salazar, 2022).

e De tipo curativo. — consiste en intervenciones sanitarias de tipo
quirtrgica y hospitalaria, de manera, individual, familiar o en grupo
segun la cantidad de persona asegurada. Sin embargo, para este
servicio, la norma de contratacion varia segun la prima del seguro y de
la prestadora (Herrera, 2022).

¢ De tipo asistencial médica individual y colectiva. — en este servicio los
gastos médicos son cubiertos dentro y fuera de la casa de salud, no
obstante, las primas podrian variar segun las condiciones del prestador
(Herrera, 2022).

Dentro de las aseguradoras pueden existir varias opciones de servicio
médico para que los futuros clientes puedan seleccionar conforme a sus
posibilidades de pago, sin embargo, para ser parte de la cobertura, es necesario
gue la persona no presente ningun tipo de enfermedades cronicas o que se
encuentre con condicion inestable, dado a que, con las cancelaciones de las
primas a largo plazo, son asegurados con indemnizaciones, siempre y cuando,
cumplan con las politicas de las aseguradoras. Por otro lado, los servicios que
se brindan, son actividades destinadas a la prevencion de enfermedades y a la
promocion de la salud, asi como también, beneficiarse de las asistencias

médicas en el caso de sufrir accidentes.

2.2. Marco Legal

2.2.1. Constitucién de la Republica

Se ha tomado como fundamento legal del presente trabajo investigativo a
la Constitucion de la Republica, recalcando que los consumidores tienen el
derecho de adquirir bienes que puedan satisfacer sus necesidades, de manera
Optima, de acuerdo a su propia voluntad y sin que prime el engafio ni el abuso a
su libertad. En efecto, al observar el tema de estudio, el marketing digital es una

potente herramienta que, puede aumentar la captacion de los clientes en la
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organizacion en estudio, sin interferir en sus derechos ni coartar su privacidad,
por el contrario, si se le ofrece un servicio privado de salud que colme sus
expectativas, en calidad, garantia, seguridad, confianza y precio, se estara
cumpliendo con fidelidad esta normativa que reposa en el régimen constitucional

en vigencia en el pais (Ver anexo 1).

2.2.2. Cbdigo Orgéanico de la Produccion, Comercio e Inversiones

Ademas, se considerd el texto del Cédigo Organico de la Produccién,
Comercio e Inversiones, también denominado por sus siglas COPCI, cuerpo
legal que menciona los fines de este texto juridico en el art. 4, literales b y e; en
el primer literal en mencion trata sobre la democratizacion de los factores
productivos, para todas las empresas que forman parte de la matriz productiva
nacional, mientras que, en el segundo literal en cuestion, se estipula la necesidad
de potenciar la matriz econémica ecuatoriana, fortaleciendo las organizaciones
responsables de generar fuentes de trabajo y de manufacturar bienes o prestar
servicios de calidad para la colectividad, en plena concordancia con las
repercusiones esperadas de la propuesta del marketing digital en las ventas de
la empresa SALUD S.A. que, espera mejorar el proceso de captacion de

usuarios, con fundamento en la utilizacion de esta herramienta (Ver anexo 2).

2.2.3. Ley Organica de Comunicaciéon

Otra de las normativas juridicas que ha sido analizada en el contexto del
marco legal, se refiere a la Ley Organica de Comunicacion, la cual ha tenido
diversas reformas con el transcurrir del tiempo, la cual establece entre sus
normativas, el articulo 22 que, en este caso, a pesar que, no se manifiesto
tacitamente en lo inherente al marketing digital, sin embargo, establece que, la
publicidad difundida en los medios telematicos, también debe respetar los
derechos de los consumidores, sin interferir en la privacidad de las personas, asi
como tampoco, causandole molestias, sino por el contrario, tratando de
interesarlos en la compra de bienes o servicios, mediante los cuales puedan
satisfacer necesidades indispensables, en este caso, la misma hace referencia
a la difusién de los servicios privados de salud, uno de los elementos mas
importantes en la vida del ser humano, porque el bienestar de las personas no
tiene precio y SALUD S. A. puede lograrlo eficientemente (Ver anexo 3).
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2.2.4. Ley Organica de Defensa del Consumidor

Prosiguiendo con el detalle de las principales normativas asociadas a la
presente investigacion, se hace referencia a la Ley Organica de Defensa del
Consumidor, la cual menciona en el articulo 4 de este cuerpo de leyes, a los
principales derechos de los usuarios y consumidores. De esta manera, consiste
en recibir bienes y servicios de alta calidad, los cuales puedan colmar sus
expectativas y necesidades, de modo que, puedan mejorar su calidad de vida,
de manera que, la publicidad debe servir para informar al usuario, sobre los
beneficios que tienen los bienes y servicios que existen en el mercado y que
puedan tener una repercusion positiva en el desarrollo de los miembros de las
diferentes comunidades existentes a nivel nacional. Por ello, esta normativa
también se encuentra asociada al tema sobre la propuesta de marketing digital,
porque los beneficios que puede generar para la compafia SALUD S.A. y para
sus clientes, tienen un alto grado de beneficios para todas las partes interesadas

(Ver anexo 4).

2.2.5. Ley Organica de Proteccion de Datos Personales

No obstante, el principal fundamento legal del presente estudio, pudo ser
vinculada con la Ley Organica de Proteccion de Datos Personales, la cual indica
en el articulo niumero 7, que solo se entenderd como tratamiento legitimo de los
datos personales de un usuario, cuando el mismo sujeto prime el consentimiento
para entregar sus datos y permitir que una empresa publica o privada pueda ser
uso de la informacion, por lo que, en este caso, la organizacion de SALUD S.A.
pueda dar efecto, en el uso con fines de incrementar sus ventas, caso contrario,
debido a que, se trata de una compairiia del sector privado y no existe un interés
publico para el manejo de los datos de esta persona pueda existir algun tipo de
sancion, en donde se sefiala de manera tacita, lo plasmado en esta normativa
del articulo 7 de la ley en mencion (Ver anexo 5).

Mientras tanto, el articulo 8 de la misma ley que protege los datos de los
usuarios, se manifiesta que el consentimiento del titular de los datos, puede ser
verbal o documental, donde el sujeto indique su voluntad de entregar sus datos
personales a una entidad, de manera libre, porque asi lo ha querido, es decir, sin

gue exista una obligacion o manipulacion de parte del que quiere sus datos,
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menos aun si se trata de una entidad privada, como el caso de SALUD S. A. que,
antes de esta ley, captaba clientes a través de las llamadas por celular, pero
ahora no puede hacerlo, porque la ley prohibe obtener datos confidenciales y
llamar a las personas, salvo que ellos los autoricen, por esta razon, se debe
escoger otro mecanismo para la captacion de usuarios (Ver anexo 6).

Por otra parte, aunque el titular de los datos esté de acuerdo en entregar
sus datos personales, el articulo 12 del cuerpo legal en estudio, considera que,
es necesario que, exista en este sentido, la transparencia suficiente por parte de
la entidad que solicita los datos de los usuarios, para informar los fines para los
gue requirio esta informacion y pueda utilizarlos sin afectar a quien le cedid su
informacion personal, voluntariamente (Ver anexo 7). También, es digno de
destacar que, segun el articulo 15 del mismo cuerpo legal, si el titular de los
datos, solicita que se eliminen sus datos, debido a que, estan siendo mal
utilizados o no ha existido la transparencia en el manejo de los mismos,
entonces, la empresa que ha obtenido la informacion del usuario, debe eliminarla
de su base de datos, de conformidad con la ley (Ver anexo 8).

Finalmente, se expone que, en el articulo 30 de la ley en cuestion, se
manifiesta que, los datos relacionados con el servicio de salud, deben ser
confidenciales, tratados con mucha transparencia, para proteger a los usuarios,
evitando en todo momento, el perjuicio de los clientes de las empresas que
ofrezcan este tipo de servicios, como es el caso de SALUD S. A., cuya oferta
pertenece al sector privado. En estos articulos de la ley, se sustenta el derecho
a la proteccion de datos personales, la cual impide que, la empresa SALUD S.
A. pueda captar clientes, utilizando una base de datos para llamarlos y venderles
Sus servicios, sin su autorizacion ni consentimiento, claro esta, por lo que, se ha
planteado las estrategias del marketing digital, como una solucion a esta

problematica (Ver anexo 9).

2.2.6. Coédigo de Comercio

Debido a que, el tema de estudio se refiere a las repercusiones que puede
tener la herramienta de marketing digital en SALUD S. A., ha sido necesario
recurrir al Codigo de Comercio, especialmente en los articulos que se refieren al
comercio electronico que, en este caso, son los arts. 74, 75, 76 y 77. Donde se

ha podido conocer, entonces que, en los textos seleccionados del Codigo de
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Comercio, se establece el concepto de este término referente al comercio
electrénico, en el primer articulo en mencion, para luego proseguir manifestando
gue, esta actividad debe proteger los derechos de los consumidores y satisfacer
sus necesidades, por lo que, no debe estar sujeta a ningun tipo de interferencia
en las actividades cotidianas de los usuarios, ni tampoco, encontrarse expuestos
a publicidad engafiosa o0 a cualquier tipo de actividad no licita, por lo que, la
empresa proveedora de bienes o servicios, debe regirse a las normas
contractuales que, previamente deben encontrarse definidas en los programas
informaticos, para garantizar una actividad de comercio legal, por via telematica

(Ver anexo 10).

2.2.7. Ley de Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes de Datos

Por ultimo, se cita el articulo 9 de la Ley de Comercio Electrénico, Firmas
y Mensajes de Datos, la cual, a pesar de haber sido promulgada en el Registro
Oficial, por vez primera, en el afo 2002, sin embargo, ha sufrido diversas
modificaciones y reformas, por causa del avance de la tecnologia, en el articulo
9 en referencia, pone en evidencia la necesidad de la protecciéon de los datos
electrénicos, para que no sea invadida la privacidad del consumidor, ni de
ninguna persona en particular, salvo que, el mismo sujeto haya aprobado que,
alguna entidad o persona pueda utilizar los datos o establecer contacto por
alguna via telemética, con base en algin contrato o por la propia voluntad del
internauta o usuario que maneje algun dispositivo digital. Esta normativa
corrobora lo mencionado en el articulo 8 de la Ley de Proteccion de Datos, la
cual ademas se encuentra asociada al objetivo de la presente investigacion que,
pretende respetar el derecho a la privacidad de la informacién, mediante el uso
de las herramientas del marketing digital en la captacién de clientes en la
empresa SALUD S. A, con la expectativa de repercusion en sus ventas (Ver

anexo 11).
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque

Se eligié como enfoque para el desarrollo de este trabajo de investigacion,
el cuantitativo, como aquel que mide a través de indicadores, el comportamiento
de las variables de un fendmeno, considerando técnicas que permitieron
cuantificar los resultados, con datos concretos con los cuales se pudo emitir los
hallazgos objetivos sobre el diagnéstico de una problematica. Al respecto, se
selecciond este enfoque, porque, se pudo conocer cédmo puede influir el
marketing digital, en el alivio del problema que se ha generado en la captacion
del cliente, por causa del nuevo marco de la Ley de Proteccién de Datos, en
donde se espera como consecuencia de esta estrategia el incremento de las
ventas de Salud S. A.

3.2. Alcance de lainvestigacion

Mientras tanto, con relacion al alcance de la investigacion, en cambio, se
escogio la descripcién, porque este tipo de estudio no busca extenderse en su
indagacion, sino mas bien, caracterizar concretamente las dimensiones de cada
una de las variables, dando respuesta a indicadores claves que permitieron
despejar las dudas que se ciernen sobre el problema en cuestién. Sobre este
particular, se puso de manifiesto la utilizacion del alcance descriptivo, porque, se
describio las caracteristicas del marketing digital, generando un incremento de
las ventas, a través de la futura implementacion de esta herramienta, evitando a

toda costa, el quebrantamiento de la Ley de Proteccion de Datos.

3.3. Técnica e instrumentos para obtener los datos

La técnica para recabar datos, es la encuesta, ya que es una investigacion
superficial de un problema que, trata de responder de manera concreta a los
factores que intervinieron en un problema, desde el punto de vista del analisis de
sus variables, para lo cual se requiri6 que las personas investigadas,
pertenecientes a una muestra, emitan un criterio conciso, escogiendo una opcion

por cada pregunta que le realizan. En el caso de estudio, la encuesta tiene 10

29



preguntas, las cuales fueron formuladas a los clientes de la empresa Salud S.
A., para conocer si la propuesta de aplicacion de las estrategias de marketing
digital en el servicio que oferta esta organizacion, indicando, ademas, como
repercute esta herramienta en las ventas de la compafiia.

El instrumento para recoger la informacion, es el cuestionario, dado a que,
es un documento que respalda la accion de la encuesta, en donde se plasmaron
preguntas cerradas que fueron respondidas de forma objetiva, generalmente, se
respondieron a una sola opcion, inclusive, algunos instrumentos cuantitativos
consideraron la escala de Likert, que facilité la agrupacién de datos, de modo
gue, sea mas agil el proceso para la obtencion de los resultados. En este caso,
el instrumento estuvo conformada por 10 interrogantes, cada una de ellas tuvo
cinco opciones, bajo escala de Likert, de las cuales, el participante solo tuvo que
escoger una alternativa por cada pregunta, de manera que, esta informacién
pudo ser agrupada y colocada en tablas para su posterior procesamiento

estadistico (Ver anexo 12).

3.4. Poblaciéon y muestra

La poblacion forma partes intervinientes en un fenébmeno, refiriéndose por
universo a todos los elementos que intervienen en el problema, de manera
directa. Para el caso del presente estudio, se indica que, el universo esta
conformado por los clientes de Salud S. A., quienes, en este caso, fueron
alrededor de 3.000 clientes mensuales, los cuales fueron captados a través de
algun mecanismo publicitario, porque desde que, fue promulgada la Ley de
Proteccion de Datos vigente actualmente a nivel nacional, ya no se pudo contar
con bases de datos que sirvan para llamar al cliente y captarlo via celular,
ofreciendo los servicios de esta compaiiia, sino que se busco otras alternativas,
una de las cuales esta siendo analizado en este estudio.

La muestra, en cambio es una parte del universo que, fue escogido de
acuerdo a ciertos criterios que excluyeron a algunos participantes, pero pudo
incluir a otros, dependiendo de su representatividad en esta poblacion; ademas,
el criterio para la eleccion de la muestra poblacional, evidencio que, si el universo
es superior a 300 elementos, como en este caso, se requirié de la aplicacion de
un procedimiento de muestreo probabilistico que, por ser menor a 10.000

usuarios, entonces, se asocio a la poblacion finita. En efecto, al referirse a 3.000
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clientes mensuales y 9.000 en el periodo trimestral de mayo a julio del 2023, se
necesito la utilizacion de una férmula que pudo indicar la cantidad de clientes
gue se requiri6 para cumplir con los criterios de validez y confiabilidad,
empleandose la siguiente ecuacion:
NZ%pq
d*(N-1) +Z?pq

Donde:

e N = universo = 3.000 clientes

e Z =nivel de confianza = 1,96

e p = probabilidad de verdadero = 0,5
e (= probabilidad de falso = 0,5

e d = error en la medicién = 0,05

Con estos datos se procede a ejecutar el ejercicio estadistico:

NZ2pg
d?(N-1) +Z%pq

Desarrollando la ecuacion:
(9.000) (1,96)% (0,5x0,5)

n=
(0,05)“ (9.000-1) + (1,96)- (0,5x0,5)

8.643,60

n=

22,4975 + 0,9604

8.643,60

n =
23,4579

Es decir:

n = 368 clientes

Finalmente, se establecié una muestra de 368 clientes de Salud S. A,,
guienes fueron encuestados, para conocer si las estrategias de marketing digital
tuvieron una repercusion positiva en los usuarios y en las ventas de la compaiiia.
Las caracteristicas de mayor relevancia para la inclusion de los miembros de la

muestra, fueron su ocupacion, su estado civil y su edad.
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3.5. Presentacion y analisis de resultados

A continuacion, se presenta el analisis de los resultados de las encuestas
realizadas a la muestra previamente calculada. La evidencia del trabajo de
campo se encuentra en el Anexo 12

Mediante la muestra obtenida se pudo aplicar la encuesta a los clientes,
con la finalidad de obtener datos informativos que contribuyan a la exposicion de
los hallazgos asociados al topico que se pretende investigar, por lo que, se utilizé
la herramienta Excel para ingresar la informacion y obtener las respectivas tablas

y figuras de cada interrogante, las cuales se muestran a continuacion:

Género:

Tabla 2

Género

Descripcién Fi Fri Frai
Femenino 223 60,6% 60,6%
Masculino 145 39,4% 100,0%
Otros 0 0,0% 100,0%
Total 368 100,00%

Elaborado por: Chica (2023)

Figura 3
Género
250 293 120,0%
200 100.0% 100,0%  100,0%
145 80,0%
150 60.6%
60,0%
100
40,0%
S0 0 20,0%
0 0,0%
Femenino Masculino Otros

Elaborado por: Chica (2023)

Se encontré como resultado, una diferencia marcada por parte de los
participantes de la muestra encuestada, en donde el género femenino represento
el 60,6% de los clientes, mientras que, el 39,4% fueron varones, por lo que, la
mayor porcion de consumidores de los servicios privados de salud que, ofrece la

empresa en el mercado local, son mujeres econdmicamente activas.
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Edad:

Tabla 3
Edad
Descripcion Fi Fri Frai
31 a 45 afios 208 56,5% 56,5%
18 a 30 afios 98 26,6% 83,2%
46 a 64 afnos 57 15,5% 98,6%
<18 afios 3 0,8% 99,5%
>65 afios 2 0,5% 100,0%
Total 368 100,0%

Elaborado por: Chica (2023)

Figura 4
Edad
250 120,0%
208 99,5%
200 98,6% 100,09%100,0%
80,0%
56,5% 08 60,0%
100
57 40,0%
>0 20,0%
3 2
0 0,0%

31 a45 afios 18 a 30 afios 46 a 64 afilos <18 afos >65 afios

Elaborado por: Chica (2023)

La muestra de clientes encuestados, se clasific6 por su edad, en los
siguientes grupos etarios, donde quienes se encuentran en el rango de 31 a 45
afos, participaron con el 56,5% del total de encuestados, mientras que, 26,6%
se encontraron en el rango de 18 a 30 afos, con menor influencia, se
encontraron los clientes de 46 a 64 afios, con 15,5% de participacion, mientras
gue los adultos mayores y los menores de 18 afios, solo representaron el 1,3%
del total de consumidores del servicio de salud, por lo que, estos datos pusieron
en evidencia que, las personas que tienen de 18 a 45 afos, representan el grupo
etario de clientes mas representativo de la compafia, porque ocuparon el 83,2%
del total de los clientes encuestados.
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Instruccioén:

Tabla 4
Instruccion
Descripcion Fi Fri Frai
Profesional de tercer nivel 142 38,6% 38,6%
Superior 119 32,3% 70,9%
Bachillerato 82 22,3% 93,2%
Postgrado 25 6,8% 100,0%
Basica 0 0,0% 100,0%
Total 368 100,0%

Elaborado por: Chica (2023)

Figura 5

Instruccion

160 142 120,0%
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100 709% 82 0%
80 60,0%
60 38,6% 40,0%
40 ' 25 20.0%
20 0 w70

0 0,0%
Profesional Superior  Bachillerato  Postgrado Bésica

de tercer nivel

Elaborado por: Chica (2023)

La muestra de clientes encuestados, se clasificé por su edad, en los
siguientes grupos etarios, donde quienes se encuentran en el rango de 31 a 45
afos, participaron con el 56,5% del total de encuestados, mientras que, 26,6%
se encontraron en el rango de 18 a 30 afos, con menor influencia, se
encontraron los clientes de 46 a 64 afios, con 15,5% de participacion, por lo que,
estos datos pusieron en evidencia que, las personas que tienen de 18 a 45 afos,
representan el grupo etario de clientes mas representativo de la compaiiia,
porque ocuparon el 83,2% del total de los clientes encuestados, estimando este
resultado, debido a que, para responder la encuesta se consider6 a los mayores
de edad, porque SALUD S. A. tiene muchos clientes menores de edad.
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Ocupacion:

Tabla 5
Ocupacion
Descripcion Fi Fri Frai
Empleado/a privado 258 70,1% 70,1%
Empleado/a publico 36 9,8% 79,9%
Informal 34 9,2% 89,1%
Dueio/a de empresa 27 7,3% 96,5%
Ama de casa 7 1,9% 98,4%
Otros 6 1,6% 100,0%
Total 368 100,0%
Elaborado por: Chica (2023)
Figura 6
Ocupacion
300 120,0%
258
98,4%
250 96,5% ®— 100,09%00,0%
89,1%
200 79.9% 80,0%
150 70,1% 60,0%
100 40,0%
50 36 34 27 20,0%
7 6
0 0,0%
Empleado/aEmpleado/a Informal Duefio/ade Amade Otros

privado publico empresa

Elaborado por: Chica (2023)

casa

Los datos obtenidos revelaron que, los clientes quienes tienen un empleo

en el sector privado, representan la mayor porcién de los encuestados, con

70,1%, mientras que le siguen en orden de importancia, pero muy lejos, los

servidores publicos con 9,8%, por lo que, la informacion recogida ha puesto en

evidencia que, las cuatro quintas partes de los clientes de SALUD S. A., son

empleados privados y publicos, aunque la mayoria pertenece al sector privado,

valga la redundancia, debido a que, deben generar ingresos suficientes para

minimizar riesgos de impago de cuotas a la organizacion.

35



Estado civil:

Tabla 6
Estado Civil
Descripcion Fi Fri Frai
Casado/a 174 47,3% 47,3%
Soltero/a 159 43,2% 90,5%
Divorciado/a 35 9,5% 100,0%
Unido/a 0 0,0% 100,0%
Viudo/a 0 0,0% 100,0%
Total 368 100,0%

Elaborado por: Chica (2023)

Figura 7
Estado Civil
200 120,0%
180 174 156
160 > 100,0%100,0%
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Elaborado por: Chica (2023)

Los resultados observados evidenciaron que, la poblacion mayoritaria de
clientes es casada, participando con 47,3% de los encuestados, mientras que
los solteros, en cambio, representaron el 43,2% de la muestra de clientes que
fueron encuestados, por consiguiente, entre ambos grupos clasificados por el
estado civil, sumaron 90,5% del total de la muestra, significando que, como
ambos grupos trabajan, no es de gran relevancia, ser soltero o casado, para

sentir la necesidad de tener un seguro privado.
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Nivel de ingresos:

Tabla 7
Nivel de ingresos
Descripcién Fi Fri Frai
De 1 a 2 sueldos basicos 138 37,5% 37,5%
De 3 a 4 sueldos basicos 100 27,2% 64,7%
<1 sueldo basico 92 25,0% 89,7%
De 5 a 6 sueldos basicos 26 7,1% 96,7%
Mas de 6 sueldos basicos 12 3,3% 100,0%
Total 368 100,0%

Elaborado por: Chica (2023)

Figura 8
Nivel de ingresos
160 120,0%
138
140 100,0%4.00,0%
120 96,7%
100 89,7% 80,0%
100 92
80 64,7% 60,0%
60 37,5% 40,0%
40 ' 26
20 12 20,0%
0 0,0%
Dela?2 De3a4 <1 sueldo De5a6 Mas de 6
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Elaborado por: Chica (2023)

Los hallazgos expuestos en la figura observada, revelaron que, los
clientes que ganan entre 1 a 2 sueldos basicos, representaron la mayor porcién
de la muestra, con 37,5% de participacion, siguiéndole en orden de importancia,
guienes tienen ingresos entre 3 a 4 sueldos basicos, que representaron el 27,2%,
mientras que, sorprendentemente, en tercera posicion se encontré a quienes
tienen menos de 1 sueldo basico, con 25%, en gran medida, por los premios que
otorga a la empresa a ciertos grupos de escasos recursos. Sin embargo, se
observa con claridad que, casi las dos terceras partes de los clientes, ganan de
1 a 4 sueldos basicos, una cifra importante para poder cumplir con el pago del

servicio privado de salud.
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Pregunta 1.- ,Con qué frecuencia usted navega en el internet?

Tabla 8
Frecuencia de navegacion en internet
Descripcion Fi Fri Frai
Siempre 251 68,2% 68,2%
Casi siempre 91 24, 7% 93%
A veces 20 5,4% 98%
Casi nunca 3 0,8% 99%
Nunca 3 0,8% 100%
Total 368 100,0%

Elaborado por: Chica (2023)

Figura 9
Frecuencia de navegacion en internet
300 120,0%
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250 93% 100% 100,0%
98% 99%
200 80,0%
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150 60,0%
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0 0,0%
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Elaborado por: Chica (2023)

Estos resultados indican claramente que, los clientes son internautas que
navegan frecuentemente por el internet, ya sea, siempre que representd el
68,2% de las respuestas de los encuestados o con la opcién casi siempre, que
participd con 24,7% de la muestra seleccionada. Estos hallazgos han puesto en
evidencia que, la poblacibn mayoritaria de clientes de SALUD S. A. (93%),
navega por el Internet, en diferentes espacios digitales que, pueden ser
considerados en los planes de esta organizacion, para ejecutar las campafnas

publicitarias digitales, si el caso amerita.
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Pregunta 2.- ;,Con qué frecuencia usted navega en las redes sociales?

Tabla 9
Frecuencia de navegacion en redes sociales
Descripcion Fi Fri Frai
Siempre 215 58,4% 58,4%
Casi siempre 103 28,0% 86,4%
A veces 43 11,7% 98,1%
Casi nunca 4 1,1% 99,2%
Nunca 3 0,8% 100,0%
Total 368 100,0%

Elaborado por: Chica (2023)

Figura 10
Frecuencia de navegacién en redes sociales
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Elaborado por: Chica (2023)

Los hallazgos expuestos en la figura en cuestién, manifestaron con
claridad que, los clientes de la empresa en estudio, navegan frecuentemente por
las redes sociales, ya sea, siempre, opcion que participé con el 58,4% de las
respuestas de los clientes en mencion o con la alternativa casi siempre, que
participé con 28% del total de los resultados obtenidos. De esta manera, estos
datos han dejado al descubierto una oportunidad de gran importancia para la
empresa, para que pueda aprovechar los espacios digitales como las redes
sociales, para difundir la publicidad y promociones de la empresa y potenciar el
proceso para la captacion de mas de 86% de clientes.
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Pregunta 3.- ,Con qué frecuencia usted realiza algun contenido en las

redes sociales?

Tabla 10
Frecuencia de desarrollo de contenido en redes sociales
Descripcion Fi Fri Frai

A veces 146 39,7% 39,7%

Casi siempre 78 21,2% 60,9%

Casi nunca 67 18,2% 79,1%

Siempre 61 16,6% 95,7%

Nunca 16 4. 3% 100,0%

Total 368 100,0%
Elaborado por: Chica (2023)
Figura 11
Frecuencia de desarrollo de contenido en redes sociales
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Elaborado por: Chica (2023)

De conformidad con los resultados observados, se ha evidenciado que, el

39,7% de los clientes de la empresa en cuestion, a veces desarrollan contenido

en las redes sociales, mientras que 21,2% casi siempre desarrollan este tipo de

contenidos digitales, en cambio, 18,2% casi nunca se dedican al desarrollo de

este material electronico en las diferentes redes sociales que se encuentran en

el internet. Basado en estos hallazgos, se puede manifestar que, los clientes de

SALUD S.A. no son tan afines al desarrollo de contenido en las redes sociales,

aungue si les gusta ver este tipo de material digital.
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Pregunta 4.- ;,Con qué frecuencia usted sigue a algun influencers en las
redes sociales?

Tabla 11
Frecuencia de seguimiento de influencers en redes sociales
Descripcion Fi Fri Frai
A veces 115 31,3% 31,3%
Casi nunca 88 23,9% 55,2%
Casi siempre 68 18,5% 73,6%
Nunca 51 13,9% 87,5%
Siempre 46 12,5% 100,0%
Total 368 100,0%

Elaborado por: Chica (2023)

Figura 12
Frecuencia de seguimiento de influencers en redes sociales
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Elaborado por: Chica (2023)

A partir de los hallazgos observados, se pudo conocer que, el 31,3% de
los clientes de la empresa en cuestidn, a veces siguen a algun influencers en las
redes sociales, mientras que, 23,9% de encuestados, casi hunca sigue a ningan
influencers en estos espacios cibernéticos, por su parte, 18,5% de clientes, casi
siempre siguen a los influencers en las redes sociales. Esto significa que, existe
una mediana preferencia de los clientes de SALUD S. A., por el seguimiento de
personajes famosos o influencers, circunstancia que puede ser considerada por

esta organizacion, para la planificacion de la campafa de publicidad digital.

41



Pregunta 5.- ,Con qué frecuencia se ha interesado por la publicidad que
se transmite por las redes sociales?

Tabla 12
Frecuencia de interés en publicidad en redes sociales
Descripcion Fi Fri Frai
A veces 159 43,2% 43,2%
Casi siempre 81 22,0% 65,2%
Siempre 61 16,6% 81,8%
Casi nunca 54 14,7% 96,5%
Nunca 13 3,5% 100,0%
Total 368 100,0%

Elaborado por: Chica (2023)

Figura 13
Frecuencia de interés en publicidad en redes sociales
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Elaborado por: Chica (2023)

Sorprenden los hallazgos evidenciados en la figura correspondiente, en
donde se pudo apreciar que 43,2% de los clientes de SALUD S. A., a veces se
han interesado por la publicidad difundida en las redes sociales, mas audn,
cuando el 22% de los encuestados han manifestado un interés importante por la
publicidad que se difunde en estos espacios cibernéticos, mientras que, el 16,6%
de clientes, siempre ha mostrado interés por la difusién publicitaria en las redes
sociales. Estos datos revisten gran importancia para la compafia, porque
evidencian la necesidad de aprovechar estos espacios digitales, para planificar
una campafa publicitaria que permita captar mayor cantidad de usuarios, con

costos mas bajos que la invertida en la publicidad convencional.
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Pregunta 6.- ,Con qué frecuencia se ha interesado por la publicidad que
se transmite en las paginas del Internet?

Tabla 13
Frecuencia de interés en publicidad en internet
Descripcion Fi Fri Frai
A veces 163 44,3% 44,3%
Casi siempre 80 21,7% 66,0%
Casi nunca 61 16,6% 82,6%
Siempre 46 12,5% 95,1%
Nunca 18 4,9% 100,0%
Total 368 100,0%

Elaborado por: Chica (2023)

Figura 14
Frecuencia de interés en publicidad en internet
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Elaborado por: Chica (2023)

De la misma manera, causan sorpresa los resultados obtenidos, porque
se pudo evidenciar que, 44,3% de los clientes de SALUD S. A., a veces se han
interesado por la publicidad difundida en las paginas del internet, pero todavia
es mas sorprendente conocer que, 21,7% de encuestados se han interesado por
la publicidad que se difunde en los espacios digitales del internet, por su parte,
el 16,6% de clientes, casi nunca ha demostrado interés por la difusion publicitaria
en los web sites del internet. Estos hallazgos también revisten gran importancia
para la organizacion en estudio, porque ponen de manifiesto la necesidad de
aprovechar estos espacios cibernéticos, para la planificacion de las camparfias

publicitarias en la empresa.
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Pregunta 7.- ,Con qué frecuencia le han llamado para ofrecerle servicios
de salud, a su celular, en el altimo mes?

Tabla 14
Frecuencia de llamadas para ofrecimiento de servicios.
Descripcion Fi Fri Frai
A veces 139 37,8% 37,8%
Casi nunca 85 23,1% 60,9%
Nunca 67 18,2% 79,1%
Casi siempre 46 12,5% 91,6%
Siempre 31 8,4% 100,0%
Total 368 100,0%

Elaborado por: Chica (2023)

Figura 15
Frecuencia de llamadas para ofrecimiento de servicios
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Elaborado por: Chica (2023)

Por otra parte, segun los resultados obtenidos, el 37,8% de los clientes de
la compafia en estudio, a veces han recibido llamadas que le ofrecen los
servicios privados de salud, mientras que, 23,1% casi nunca ha receptado este
tipo de llamadas por celular, en cambio, 18,2% nunca han recibido estas
llamadas, en las ultimas semanas del presente afio. Esto se debe a que, con las
reformas de la Ley de Proteccion de Datos vigente en el Ecuador, ninguna
empresa puede hurgar sobre los datos de la ciudadania, minimizandose la
probabilidad de realizar llamadas a los clientes, para ofrecerles el servicio de
salud, razon por la cual, es necesario considerar otras alternativas para captar
una mayor cantidad de clientes y penetrar en el mercado de los servicios

privados de salud.
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Pregunta 8.- ;,Considera usted que los servicios de seguros de salud
pueden promocionarse a través de paginas del Internet?

Tabla 15
Servicios de seguros de salud trasmitidos en internet
Descripcion Fi Fri Frai
Siempre 137 37,2% 37,2%
Casi siempre 106 28,8% 66,0%
A veces 97 26,4% 92,4%
Casi nunca 14 3,8% 96,2%
Nunca 14 3,8% 100,0%
Total 368 100,0%

Elaborado por: Chica (2023)

Figura 16
Servicios de seguros de salud trasmitidos en internet
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Elaborado por: Chica (2023)

Prosiguiendo con el andlisis de los resultados, se observo que, el 37,2%
de los clientes de la compaifiia, consideré que, siempre los servicios de salud
privada, pueden promocionarse por medio de paginas de internet, entre tanto,
28,8% de encuestados manifiesta que, casi siempre puede difundirse publicidad
en las paginas del internet, sobre este tipo de servicios y, 26,4% de clientes
considerd que, los servicios privados de salud pueden difundirse a través de
estos espacios cibernéticos. Sin duda alguna, estos hallazgos representan una
oportunidad para la organizacibn que, debe ser aprovechada mediante la
planificacién de una campafa publicitaria digital.
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Pregunta 9.- ¢Ha contratado algun tipo de seguros a través del Internet o
redes sociales?

Tabla 16
Contrataciéon de seguros mediante internet o redes sociales
Descripcion Fi Fri Frai
Nunca 241 65,5% 65,5%
A veces 46 12,5% 78,0%
Casi nunca 45 12,2% 90,2%
Siempre 18 4,9% 95,1%
Casi siempre 18 4,9% 100,0%
Total 368 100,0%

Elaborado por: Chica (2023)

Figura 17
Contratacién de seguros mediante internet o redes sociales
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Elaborado por: Chica (2023)

Otros de los resultados de gran relevancia en este estudio, evidenciaron
qgue, el 65,5% de clientes de la empresa, nunca han contratado algun tipo de
seguros a través de las redes sociales o del internet, a pesar que, si observaron
publicidad digital sobre estos seguros, segun los hallazgos anteriores, en
cambio, 12,5% de usuarios, a veces contrataron algun tipo de seguro en los
espacios digitales, por su parte, 12,2% casi nunca realizaron este tipo de
transaccion. De este modo, se ha podido apreciar que, los espacios digitales no
estan siendo utilizados por la empresa, para la comercializacion de seguros
privados, lo que, puede ser aprovechado por SALUD S. A., para sacarle

provecho a la potencialidad comercial que tienen estos espacios digitales.
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Pregunta 10.- ¢ Cree usted que necesita un seguro privado de salud?

Tabla 17
Necesidad de seguro privado en salud
Descripcion Fi Fri Frai
Siempre 158 42,9% 42,9%
A veces 106 28,8% 71,7%
Casi siempre 45 12,2% 84,0%
Nunca 39 10,6% 94,6%
Casi nunca 20 5,4% 100,0%
Total 368 100,0%

Elaborado por: Chica (2023)

Figura 18
Necesidad de seguro privado en salud
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Elaborado por: Chica (2023)

Ademas, se pudo apreciar entre los resultados mas relevantes del
presente trabajo que, el 42,9% de los clientes de la compafiia, siempre han
sentido la necesidad de contratar un seguro privado de salud, 28,8% de usuarios,
a veces han experimentado esta necesidad, mientras que, 12,2% casi siempre
han sentido esta necesidad. Significa ello que, SALUD S. A. debe aprovechar las
expectativas de los clientes en el mercado de seguros privados de salud, para
penetrar en el mercado meta, a través de la publicidad digital en las redes
sociales del internet, como una estrategia que puede ser de gran provecho, para

los intereses de esta organizacion.
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Pregunta 11.- ;Cual de estos seguros usted estaria interesado en
comprar?

Tabla 18
Interés en adquisicion de seguros
Descripcién Fi Fri Frai
De salud 173 47,0% 47,0%
Automotriz 75 20,4% 67,4%
Contra accidentes 40 10,9% 78,3%
Contra robos 30 8,2% 86,4%
Econémico 25 6,8% 93,2%
De incendios 15 4,1% 97,3%
Otros 10 2, 7% 100,0%
Total 368 100,0%

Elaborado por: Chica (2023)

Figura 19
Interés en adquisicion de seguros
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Elaborado por: Chica (2023)

También se pudo observar que, el 47% de los clientes de la compafiia, se
encuentran interesados en contratar un seguro privado de salud, mientras que,
el 20,4% requiere la contratacion de un seguro automotriz, entre tanto, 10,9% ha
sentido la necesidad de contar con un seguro contra accidentes. Estos tres tipos
de seguros son los mas importantes para los usuarios de la localidad, en donde
el seguro privado de salud es el de mayor relevancia, un hallazgo de gran
importancia para SALUD S. A.
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Pregunta 12.- ;Cuanto usted estaria dispuesto a pagar mensualmente por

un seguro de salud?

Tabla 19
Disposicion de pago mensual
Descripcion Fi Fri Frai
Entre $50,00 y $100,00 297 80,7% 80,7%
Entre $101,00 y $200,00 45 12,2% 92,9%
Mas de $201,00 26 7,1% 100,0%
Total 368 100,0%
Elaborado por: Chica (2023)
Figura 20
Disposicion de pago mensual
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Elaborado por: Chica (2023)

Continuando con el analisis de los resultados, se pudo conocer que, el

80,7% de los clientes de la empresa, estaria dispuesto a pagar mensualmente

por un seguro privado de salud, la cantidad de $50,00 a $100,00, demostrandose

gue, por encontrarse los ingresos de la poblacién mayoritaria de usuarios, entre

1 a 4 sueldos basicos, lo maximo que pueden cancelar mensualmente, es la

cantidad de $100,00.
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Pregunta 13.- {Qué cobertura deberia tener un seguro de salud?

Tabla 20
Cobertura de seguro de salud
Descripcion Fi Fri Frai
Cobertura hospitalaria (quiréfano, cuarto de hospital,
terapia intensiva)
Cobertura ambulatoria (consultas, examenes,
medicinas, terapias)
Coberturas preventivas (chequeos anuales,
psicologia, nutricion)
Cobertura preexistencias (enfermedades y
diagnosticas)
Otras coberturas 5 1,4% 100,0%
Total 368 100,0%
Elaborado por: Chica (2023)
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Figura 21
Cobertura de seguro de salud
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Elaborado por: Chica (2023)

Por ultimo, los resultados evidenciaron que, el 44% de los clientes de la
compafia, opinan que un seguro privado de salud debe tener cobertura
hospitalaria, mientras que, 22,8% de usuarios estimaron una cobertura
ambulatoria y 18,1% prefieren una cobertura preventiva. Por ello, se estima que
por tener salud todas estas coberturas, debe aprovechar la oportunidad que le
brinda el mercado, para penetrar a través de la publicidad digital en redes

sociales.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1. Titulo

Estrategias de marketing digital en redes sociales que contribuyan en el
incremento de las ventas de la Empresa Salud S.A. en la ciudad de Guayaquil,

provincia del Guayas.

4.2. Antecedentes

La empresa Salud S.A., es un organizacién posesionada en el mercado
nacional desde hace tres décadas, cuyo propésito del fundador fue en
convertirse en una compaiiia lider en el area de la Medicina Prepagada, en
donde los servidores del departamento humano, sean capaces de asesorar
sobre los servicios, y que el personal profesional de la rama de medicina se
encuentren enfocados en la satisfaccion de los clientes, de modo que,
promuevan el estilo de vida saludable, por ello, persuadir sobre los productos
ofrecidos que mejoran el bienestar mediante, un servicio de calidad y calidez.

En efecto, la razén social de la organizacion se encuentra escrita como
Saludsa Sistema de Medicina Prepagada del Ecuador S.A, cuyo RUC es
1791257049001, de clase de contribuyente especial, desde el inicio de sus
actividades que fue el 27 de septiembre del 1993, siendo contribuyente de
Sociedad con personeria juridica, obligado a llevar contabilidad, debido a que,
es una empresa privada. En cuanto a la ubicacion de Saludsa, este mantiene la
matriz en la ciudad de Quito, en la calle Republica de El Salvador N° 36-84,
mientras que, su sucursal principal se localiza en la provincia del Guayas,
especificamente en la ciudad de Guayaquil, en la Avenida Carlos Julio
Arosemena Tola a la altura del Kildmetro 3 y su segunda sucursal en la ciudad

de Cuenca en la Av. Remigio Crespo 3-32 y Agustin Cueva.
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Figura 22
Ubicacion de Salud S.A.

Fuente: Google Map (2023)

Figura 23
Trayectoria de la empresa Saludsa.
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La trayectoria de Salud S.A., luego de doce afios de su creacion obtuvo
el primer lugar en el Ekos de Oro, por la vision excepcional, presidencia y
liderazgo empresarial del servicio, convirtiéendose en una organizacion eficiente,
mejorando cada dia su servicio para continuar dentro de los mejores niveles de
competencia, permitiendo afios mas tarde el lanzamiento de nuevos servicios,
de las cuales continuaron con el primer puesto en servicios integrales, eficiencia
y marca, para el afio 2015 en adelante la compafiia integr6é videos consultas,
segunda opinibn médica, app Saludsa, entre otras que otorgaron el
reconocimiento por la marca, de esta manera, la empresa ha cosechado frutos
gracias al arduo trabajo de todos los trabajadores que conforma la instituciones.

Entre la misidn y vision de la compafia se mencionan los siguientes:

Figura 24
Mision y Visién de la empresa Saludsa
Mision » Mejorar y proteger la salud de los clientes, enamorandolos
con los excelentes servicios.
L » Ser una empresa sostenible internacional y recomendada
Vision por 9 de cada 10 clientes, gracias a nuestro servicio
legendario.

Fuente: (Salud S.A, 2023).

De manera esencial, la empresa ha conformado un ambiente adecuado,
para continuar con su trayectoria a nivel nacional, posicionandose y compitiendo
con otras organizaciones del mercado, que poseen mayor tiempo u otros
diversos servicios. Sin embargo, la cultura del respecto, responsabilidad y
valores con principios éticos profesionales, que han convertido a Saludsa en una
empresa preferida por sus clientes, continuando captando proveedores y nuevos
usuarios para su crecimiento empresarial, logrando de esta manera el propésito
de su visidén y misién establecidos. Mostrandose una cultura 6ptima dentro de los
departamentos de la organizacion, con la finalidad de proporcionar un ambiente
laborable confortable, tanto para los trabajadores, como para los clientes,
usuarios y/o familiares de los pacientes quienes visitan el lugar. Reflejandose en

el siguiente esquema la cultura de la compafia:

53



Figura 25
Cultura de la empresa Saludsa
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Fuente: Salud S.A (2023).

4.3. Objetivos a alcanzar con la propuesta

e Crear varias cuentas en redes sociales de la empresa Salud S.A.

e Crear arte para pautar en redes sociales

e Crear reels o videos para postear en redes sociales

e Desarrollar varios posts en redes sociales en donde se muestren los
beneficios y/o servicios de la compaiiia.

e Lanzamiento de post pagadas en las redes sociales

e Evaluacion de los likes en las publicaciones realizadas en las redes

sociales.

4.4. Justificacion de la propuesta

La presente propuesta se justifica porque, segun los resultados obtenidos,
los usuarios tienen preferencia por el uso de las redes sociales, espacios
digitales que, bien pueden ser aprovechados para la difusion de los servicios que
ofrece SALUD S. A., no solo debido a la alta demanda que tiene su utilizacion,
sino también, por los bajos costos de la publicidad que se emite en estos

espacios cibernéticos. Por esta razén, con motivo de minimizar el problema del
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acceso al cliente y la dificultad que atraviesa el proceso de captacion de usuarios,
se ha planteado la opcidn del disefio y ejecucion de un plan de marketing, basado
en la publicidad digital por redes sociales, una alternativa barata, eficiente y
mediante la cual, los asesores de ventas pueden lograr su objetivo principal.
Ante ello, no solo SALUD S. A. se beneficiard con potenciales mayores
ingresos econdmicos y superior rentabilidad, en caso llegue a implementar la
presente propuesta, sino que, ademas, los propios usuarios pueden beneficiarse
de conocer las ventajas que ofrece esta compafiia al publico en general y poder
acceder a un servicio que, puede contribuir con el fortalecimiento de su bienestar.
También, es necesario manifestar que, si la organizacion crece en el mercado
donde incursiona, entonces, habra mayores probabilidades de empleo para la
poblacién local y nacional, generando la potenciacién de la matriz productiva,
acorde a lo estipulado en las normativas constitucionales correspondientes y del

COPCI, incrementando los ingresos para el fisco.

4.5. Proceso estratégico problema-solucion

El proceso estratégico problema — solucion, consta del andlisis de la
situacion de la empresa en el entorno donde incursiona, para lo cual, ha sido
necesaria la elaboracién de una matriz FODA, para identificar oportunidades que
pueden ser aprovechadas de manera convincente por la compafia, para su
propio desarrollo, mas aun, si es que se toman en cuenta sus fortalezas, mientras
gue, también se han considerado las debilidades observadas en la investigacion
de campo, las cuales deben ser el punto de partida para el planteamiento de la
propuesta, observando ademas, las fortalezas que tiene la corporacion. Esta
matriz debe servir para la elaboracion del CAME, otra de las herramientas de
gestion que van a permitir la justificacion de las alternativas de solucion,
mediante las cuales se puede dar solucion a los problemas encontrados como

hallazgos en este estudio.

4.5.1. Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta que permite la identificacion de las
oportunidades que se encuentran en el entorno, las cuales tienen un valor de
gran relevancia para la organizacion, porque pueden generar un proceso de

toma de decisiones adecuados. A ello se afiade que, con el uso de esta
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herramienta de gestion, es facil identificar las necesidades de la empresa, una
vez que, también se haya observado la situacion problematica y las propias
fortalezas que pueden abalar a la organizacion, para ser mas competitiva en el
mercado, porque a pesar de liderarlo, sin embargo, es necesario emplear nuevas
alternativas para minimizar las consecuencias negativas que ha generado la
reforma a la Ley de Proteccion de Datos. A continuacion, se presenta la matriz
FODA, con base en la encuesta y la descripcién del problema que afecta a la

organizacion:

Figura 26
Matriz FODA
- Reformas a la Ley de
- Alta demanda de [T Proteccion de Datos
personas navegando en - Altos costos de la
el Internet publicidad en medios
- Alta frecuencia de uso de comunicacién
de redes sociales masiva
Oportunidades Amenazas /
| (T
NJ/} L
— Proceso de captacion
- de clientes se basa en
Fortalezas Debilidades llamadas a usuarios
- Servicio de salud con - Baja difusion
diversas gamas publicitaria en medios
- Calidad del servicio de comunicacion
- Garantia del servicio masiva

- Indisponibilidad  de
difusién  publicitaria
en redes sociales

Elaborado por: Chica (2023)

4.5.2. Matriz CAME

La matriz CAME es una herramienta que facilita la planeacion de
estrategias para fortalecer los procesos organizativos, considerando que, es
necesario corregir las debilidades que esta atravesando la organizacion, ademas
de afrontar las amenazas con decisiones que contribuyan a mejorar la situacion
de los riesgos que estén amenazando el entorno organizacional, lo que debe
llevar a mejorar la eficiencia de los procesos de captacion al cliente en SALUD
S. A., inclusive, explotando las situaciones positivas del mercado que, también

son de gran relevancia para alcanzar los objetivos de la compafiia en el mercado
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donde participa, reconociendo que se trata de un entorno altamente competitivo.

Para el efecto, se ha elaborado la siguiente matriz:

Tabla 21
Matriz CAME
Corregir Afrontar
Publicidad en las redes sociales Casas abiertas para receptar clientes
Difusion de los beneficios del servicio
Mantener Explotar
Publicidad en los medios masivos de Publicidad digital

comunicacion
Elaborado por: Chica (2023)

4.5.3. Proceso racional de toma de decisiones

Una vez que, se ha construido la matriz FODA, a través de la cual, se
pudo identificar las principales probleméticas y riesgos que afectan a la empresa
SALUD S. A, en la actualidad, se ha podido contribuir a proponer las estrategias
gue pueden coadyuvar a superar el problema de la escasa difusion publicitaria
en espacios digitales, por parte de esta compafia que, tuvo preferencia por las
llamadas directas a los usuarios, como parte del proceso actual de captacion a
los usuarios. Ademas, se ha tomado en cuenta a la matriz CAME, para contar
con una herramienta que complemente al FODA, de modo que, se pueda aportar
con soluciones claves, para mejorar continuamente el posicionamiento de la
empresa en el mercado. Por ello, se ha aplicado el proceso racional de toma de
decisiones, considerando el siguiente procedimiento de valoracion por pesos del
1 al 10, donde el 10 es el mayor puntaje y el 1 el menor, para cada opcion:

Tabla 22
Seleccion de alternativa més conveniente
Opcidn Tiempo corto  Costos Facilidad de Recursos Total
de planeacibn minimos realizacién disponibles
1) Plan de 10 10 10 10 40

marketing
publicitario  en
las redes
sociales
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2)

3)

4)

5)

Plan de 10 5 10 10 35
marketing

publicitario  en

los medios

masivos de

comunicacion
como revistas y
periodicos, para
abaratar costos
Planeacion de 6 7 10 10 33
casas abiertas
para proceder a
la recepcion de
clientes
Planeacion de
casas abiertas
para difundir los
beneficios  del

servicio de

SALUD S. A.

Utilizacion de 10 8 8 10 36
web sites para

publicitar

digitalmente el
servicio de salud
y sus beneficios
a la comunidad

Elaborado por: Chica (2023)

La opcion escogida es el plan de marketing publicitario en las redes

sociales, por haber obtenido la mayor puntuacion en el analisis por peso.

4.5.5. Plan de Marketing publicitario en las redes sociales

Es necesaria la seleccion de la opcion del plan de Marketing para
potenciar la difusion publicitaria a través de las redes sociales y lograr el objetivo
planteado que, se refiere a mejorar el proceso de captacion de usuarios en el
mercado donde incursiona SALUD S. A., mediante la introduccién de publicidad
en las redes sociales, escogiendo por ejemplo, el Instagram y Facebook, por ser
una de las redes sociales de mayor visitas de internautas, para potenciar el
posicionamiento de la empresa en el mercado y satisfacer las necesidades del
grupo objetivo. Por este motivo, es de esencial interés que, se plasme las
principales actividades en donde se identifiquen las cuatro fases para la
implementacion de la misma, como es el caso de:

Al: Crear cuentas corporativas en redes sociales

A2: Crear arte para pautar en redes sociales
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A3: Crear reels o videos para postear en redes sociales

A4: Desarrollo de post para mostrar los beneficios del servicio

A5: Lanzamiento de las post pagadas

A6: Evaluacion de la cantidad de likes de las publicaciones realizadas en
Instagram y Facebook

Accidn 1. Disefiar una cuenta empresarial en Instagram y Facebook

El disefio de esta red social, contribuye en la creacién de una cuenta en
un espacio de internet, la misma que, sera desarrollada exclusivamente para la
empresa, en donde se podra efectuar contenido informativo sobre los beneficios,
ventajas, servicios, procedimientos, entre otras actividades que permiten la
interaccion entre los asesores de la organizacion y el usuario que se encuentra
detras de la red social de Instagram, para ello, este consiste en una serie de
pasos que logrard un resultado satisfactorio y eficiente para los interesados, el
proceso sera expuesto a continuacion:

Figura 27
Disefio de cuenta en Instagram y Facebook

COmo crear una cuenta
de Instagram
para empresas

Registrate en Instagram

Puedes hacerlo desde cualquiera de esos dos enlaces
o también desde tu ordenador de
escritorio: hitps:/www . mstagram_com/

SEGUNID® PRSE®©

Instagram
@ Descarga la APP de Instagram en tu smartphone

# dd | It | Td7Mdecags @
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TEREER

Sube la foto de tu perfil

Lo primero es personalizar tu perfil, subir una
foto, la misma que tengas en las otras redes
sociales para que puedas crear una buena imagen
de marca.

CUART® PRS®

Creauna Bio atractiva

Recuerda que se esta creando un perfil o
de empresa de Instagram desde un PC, '
por lo que se recomienda que la Bio se —
repase en el Smartphone. I

REGOMENDACON

Incluye siempre:

* A qué se dedica la empresa. e
* Incluye algiin icono o emoji que resalte el mensaje. S —
* Escribe una call to action.
* Afiade un hashtag propio.

Ffaceboo\<

FERGMER:

‘E:' e ‘}@s}' Registrate en Facebook

Ingresar a al perfil de Facebook e ir

awww.facebook . com/pages/create.
W. o Agqui tendrd que elegir una de las siguientes opciones:

o= Introducir la informacion de la empresa

Mientras mejor sea la descripcion de su empresa, mas sencillo
serd que lo encuentren
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TEREER

Coribgurm dgraorwitng

baor dande Impriar

Horsenaser ez

Subir una foto de perfil
Mienfras mejor sea la descripcion de su empresa, mas sencillo

e sera que lo encuentren

o

CURRT® [PRSE

Aimiadir a Favoritos

Le dard la opcidon de afiadir su pagina a favoritos, para acceder
ala misma de forma mds simple v rapida.

Fuente: aplicacién

Figura 28

s
——— Activacion de anuncios
— Se podra activarla una vez creada la pagma. Facebook te
iy i " " " "
om pedird que incluya una financiacion para poder activar sus
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B

Instagram y Facebook (2023)

Cuenta empresarial en Facebook e Instagram

<— Brenda Chica Asesor de B... ~ QU bchica_segurosmedicos ~ =

Bienesta

DI

+ Agregar

éCuales e
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Brenda Chica Asesor de
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mejorando Brenda Chica Asesor de

Estado de la pagina: bueno

6 14 53 32

Brenda Chica
QlAsesoria 24/7

* |Seguros médicos
2iProteccién Familiar
FXICobertura Mundial . mas

Panel para profesionales
45 cuentas alcanzadas en los GlHMO!
r

Editar perfil Compartir perfil
11 Me gusta - 11 seguidores

a historia

ED Ver panel

I estado de tu pagina? >

- i
1QUIERES
i CASHEACK EN
- TUS COMPRAS
DE FRUTAS ¥ ‘
VERDURAST |
17

Fuente: Salud S.A (2023).

Con relac

ion a las cuentas empresariales que se desarrollaron en la

plataforma de Instagram y Facebook, fue con el proposito de llegar a los

internautas que visitan ambas red social, dado a que, son las preferidas en el
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mundo entero, por lo que, los individuos ingresan a estas redes para realizar
busquedas sea este para adquirir productos o servicios de algun tipo de interés,
por ello, la creacién de una cuenta en donde se ofrezcan los beneficios de la
compafia Salud S.A, puede llegar a los potenciales clientes, ademas de esta
manera se puede establecer la relacién entre el asesor y consumidor hasta
concretar la compra del seguro médico.

Accion 2: Crear arte para pautar en redes sociales

Figura 29
Post de arte en Instagram y Facebook

3% Brenda Chica Asesor de Bienestar
3% Brenda Chica Asesor de Bienestar [} 3

L

3% Brenda Chica Asesor de Bienestar

o Saludsa + Se ‘
S o
3

108 nos enan ce alegria y valentia
Inchisive en ks momentos mas difficiles.

iFeliz Dia a todos
los Nifios!

LesMuLS
20.000 DE BODYATTACK
LOS MEJORES S Corst
GIMNASIOS ¥
ALREDEDOR
DEL MUNDO

Respecto, a los post de arte para pautar en las redes sociales, son
disefios donde se utilizan imagenes e ilustraciones multiples para crear un
contenido donde muestre un mensaje especifico que permitira captar a las
personas. De manera que, las publicaciones sirven para ofrecer mayor
informacion a los internautas que visitan la pagina, sin la necesidad de que ellos
tengan que establecer un contacto con los asesores directamente, sino que, una
vez observado y si es de interés se mantenga el intercambio de mensaje por la
misma plataforma, de manera que, no se incomoda a las personas con llamadas
innecesarias, que comunmente el sistema otorgaba el nimero celular para

efectuar la comunicacion telefénica.
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Accion 3: Crear reels o videos para postear en redes sociales

Figura 30
Reels para postear en redes sociales

& Brenda Chica AsesordeB..~> Q Eheieloentguice
feols 11 mar- O
Méis ~

Publicaciones Informacion

Brenda Chica Asesor de Bienestar

o

CONOCE TODOS LOS
PREMIOS QUE PUEDES
CANJEAR POR ESTARg,
AFILIADO A: wsocecs

avSaludsa
Vitality b s edccip ores

SIS

ege lo que mas amas con el ydel

Fuente: Salud S.A (2023).

Con relacion a los reels, esta herramienta forma parte de las plataformas
de la red social Instagram y Facebook, por lo que, contiene funciones como editar
y grabar, asi como también efectos, audios, musica, stickers, entre otros
elementos. No obstante, los anuncios una vez desarrollados se presentan en
formato vertical en pantalla completa, los mismos que pueden ser mostrados
como anuncios en historias y/o publicidad de reel que son reproducidos por 30
segundos. Mediante los reels los asesores de ventas han publicitado los
servicios y beneficios que ofrece Saludsa, los mismos pueden ser observados
por varias veces y por cada vista es contabilizada en el sistema. Este post
publicado aporta para la captacion de las visualizaciones en donde los usuarios

inclusive muestren la aceptacién mediante un likes.

Accion 4: Desarrollar contenido en Instagram y Facebook en donde

se muestren los beneficios y/o servicios de la compafiia.

El desarrollo de post, historias y publicidad de la empresa son necesarios,
dado a que, mediante estas estrategias se dan a conocer al publico que navega
por medio de las redes sociales, haciendo que se interesen en revisar la pagina,

indagando en las historias destacadas donde se muestran fotos y videos
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mostrando los beneficios y servicios que la compafia Salud S.A. posee para sus
potenciales clientes. Mostrandose en primer lugar a los asesores y prestadores
del servicio médico:

Figura 31
Asesores y prestadores Médicos de Saludsa

<« rublicaciones Seqy

protege a.. ma

P | o

[Buomnt | st

ki

* Ver traduccién

o il =2

mw'*w

G jorgenaranjo_seguros
v

', Prestadores Médico
en nuestra Red dd
Salud

st |
ASEGURATE
e - |
& v';h
MY\ s §
" Seguromédcn V
=" ® 0986806120 @ Jinaranjo@saludsa.com.ec
- .

Qv N

1 Me gusta
jorgenaranjo_seguros ;. Tu seguro médico aun te
obligaa.. ma

Ver traduccién

Fuente: Salud S.A (2023).

En efecto, es esencial que la pagina de la organizacion se muestren a los
asesores que son destinados a la captacion de los potenciales usuarios,
mediante la red social de Instagram y Facebook, dado a que, las llamadas
telefonicas se pueden realizar siempre y cuando el cliente asegurado a la
compafia de la autorizacion para que los datos e informacion sean utilizados con
responsabilidad. Por otro lado, los asesores se encuentran comprometidos a
proporcionar toda la informacion inherente a los servicios, beneficios, pagos,
entre otras coberturas y con los prestadores médicos asociados que ofrece
Saludsa. De esta manera también, se evita que las personas interesadas en el
servicio resulten engafiadas con supuestos servidores de la compafia, que

buscan el pago anticipado para ser ingresados al sistema de Salud S.A.
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Figura 32

Servicios y beneficio de Saludsa

Publicaciones — L Publicaciones Publicaciones

2 entoniorabancalizabudee (. Frointomnmrne]

v Saludsa
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£3 PpOnNante Guo s GO
cutdado de

Antonio Rabascall
R FENLINTEe NEROCIos
* b de Medicina Pvep.)g.°
(D] Q (] = * @ Q () L
T — -

Fuente: Salud S.A (2023).

Con relacion a las publicaciones donde se muestran los servicios y
beneficios que se realizan en la pagina de Instagram y Facebook, son referentes
a los servicios que ofrece el Sistema de Medicina Prepagada del Ecuador S.A, a
los usuarios que forman parte de la organizacion, por otro lado, dentro de la
misma red social, los asesores que poseen acceso pueden realizar
publicaciones sobre su asesoramiento a los potenciales usuarios, demas dentro
de la red social se puede efectuar contenido en forma de historias que posee
una duracién de 24 horas, en donde los internautas pueden visualizar y
reaccionar, asi como también las mismas historias pueden ser guardadas como
historias destacadas para que los visitantes observen varias veces el contenido
informativo e inclusive recomiende a otros sujetos que buscan estos tipos de

servicios.
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Accion 5: Lanzamiento de post pagadas

La estrategia digital para incrementar las ventas de la empresa Salud S.A
en la ciudad de Guayaquil, consiste en el mejoramiento de la asesoria, en donde
los usuarios y potenciales clientes, tenga mayor accesibilidad de conocer acerca
de la compaiiia y de los servicios, por medio de una pagina de red social, en
donde se difunde sobre los beneficios de ser parte de Salud S.A. Por otro lado,
la campafa publicitaria para los servicios y/o beneficios que brinda Salud S.A.,
dado a que, una parte de la poblacion nacional desconoce sobre esta institucion
y de sus actividades, por lo que, sera expuesta mediante la red social de
Instagram y Facebook, la misma que sera pagada, dado a que, de acuerdo a los
encuestados utilizan ciertas plataformas de redes sociales para compartir,
publicar y relacionarse con otros sujetos.

e $25,00 x 5 dias en Facebook e Instagram.

e Alcance de 6.556

e Impresiones de 8.700

En efecto, las redes sociales, poseen una aplicacion denominada
Facebook o Instagram Add, mediante el cual, se permite observar las
estadisticas del perfil creado de Salud S. A., con relacion a las personas que han
realizado la busqueda de la pagina y que han visitado, asi como también la
cantidad de interacciones con la publicacidn realizada, el numero de likes en
fotos o videos de los usuarios, inclusive si la publicidad fue compartida en varias
ocasiones. Ademas las publicaciones pagadas permiten que se vincule la
aplicacién de Whatsapp para que el visitante sea direccionado al contacto del
asesor. A continuacibn se muestran las publicidades pagadas que ha
desarrollado Saludsa en varias ocasiones para captar clientes e incrementar las

ventas de seguros médicos:
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Figura 33
Publicidad pagada de Saludsa

» 1O Tarnos
4C OGmo proficres
# Saludsa atroniar oete situaalon?

SO DOota
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lo mejor™

hospitale

Fuente: Salud S.A (2023).

Accion 6: Evaluacion del alcance de las publicaciones y reels

realizadas en Instagram y Facebook.

Esta ultima accion muestra, la evaluacion de los likes obtenidos por parte
de los usuarios o visitantes que navegan en la red social de Instagram vy
Facebook; esto se lleva a cabo por las publicaciones realizadas por los asesores
de la compafia en donde crean el contenido de acuerdo a la segmentacion, la
ubicacion y el formato del anuncio e inclusive la temporada del afio que se va
publicar para costear precios promedios. Evitando errores de campafas donde
se implementan amplios presupuestos, de las cuales, la inversiones no suelen
ser los esperados, por ello, un plan para medir los factores negativos y que estos
puedan influir en la publicidad y en los recursos de la empresa sean detectados

para modificar las estrategias de marketing digital.
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Figura 34
Alcance de publicidad y reels en Instagram y Facebook.
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Fuente: Aplicacién de anuncios Meta e Instagram (2023).

Con relacién a las figuras anteriores, se puede observar que las
publicaciones realizadas por la asesora de la organizacion Salud S.A, lograron
llegar a 6.556 personas que navegan en la plataforma de Facebook en las
principales localidades como en las ciudades de Cuenca, Guayaquil, Loja y
Quito, de las cuales, se efectu6 13 conversaciones entre la creadora del
contenido y los internautas entre las edades de 35 a 64 afios, quienes son grupos
de personas con mayor interés en estos tipo de seguros médicos. Por otro lado,
en las estadisticas de reel elaborados en el Instagram se consiguioé un alcance
de alrededor de 10.379 individuos, en donde las reproducciones fueron de 602,
obteniendo 93 me gusta, 2 comentarios, 1 vez compartida, este video posee un
tiempo promedio de reproduccion de 15 segundos. Si bien es cierto, para las
publicaciones de los anuncios en esta red social, se debe considerar en primer
lugar el presupuesto de la compafiia, dado a que, el anuncio publicitario se
encuentra ligada a intereses como la duracion, objetivos de la campafia,

entretenimiento, publico receptor, por ello, se inicia con costos menores.
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Figura 35

Costos por resultado de las publicaciones en Facebook
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Fuente: Aplicacién de anuncios meta (2023).

En efecto, los anuncios publicados mediante una tarifa, es necesario que

sean dirigidos hacia un promedio o referencial presupuestario, dado a que,

Instagram considera los parametros antes mencionados para lograr con el

objetivo de la empresa, de manera que, se inicié con una tarifa menor de $1,92

gue tuvo la misma duracién de cinco dias, pero con la reduccion de la cantidad

de publico dirigido, del cual se consiguié la captacién de los usuarios. Por otro

lado, al obtener el propdsito se plante6 nuevas estrategias en base a una

planificacion, por lo que, para la nueva publicacion se invirti6 $25, los mismos

gue, podrian ser visualizados durante cinco dias consecutivos, lo cual, permite

gue esta herramienta llegue a més personas por un valor econémico, en relacion

al alcance de visitantes y su propésito directo.
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Figura 36

Cronograma de actividades de la propuesta
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Elaborado por: Chica (2023)

Dl
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4.6 Monitoreo y control

Prosiguiendo con el desarrollo de la propuesta para la aplicacion de un
plan de marketing digital en SALUD S.A., el cual sera desarrollado a través de
una cuenta de Instagram y publicidad digital pagada posteada por esta red social,
se ha elaborado un mecanismo para el monitoreo y control de la misma. Para el
efecto, se ha considerado una matriz, en donde consta cada una de las
actividades sefialadas en el cronograma de implementacion, en donde se ha
colocado los dias trazados en el plan en mencion, asi como los recursos
destinados y las metas esperadas en tiempo y costos, para poder controlar si se
cumplen con estos propdsitos, de manera que, esta herramienta pueda servir

como base para la mejora continua de la propuesta.

Tabla 23
Monitoreo y control
Fases Indicadores Medios de Cumplimiento
verificacién
Disefio de la cuenta 1 cuenta creada Cuentade ... %
en Instagram Instagram
Desarrollar varias 5 post pautados Anunciometa ... %

pautas en Instagram en el mes
y Facebook en donde

se muestren los

beneficios y/o

servicios de la

compaiiia
Lanzamiento de reels 20 post pagadas Anuncias ... %
pagados en el mes lanzadas en un publicitarios
mes pagados
Evaluacion de la 5.000 likes diarios  Likes ... %

cantidad de likes de
las publicaciones
realizadas en
Instagram

Elaborado por: Chica (2023)
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4.7 Presupuesto

Tabla 24
Presupuesto de la propuesta
Detalle Costo Cantidad Costo Costo
Unit. mensual anual
Disefio de cuenta de $100,00 1 unidad $100,00 $100,00
Instagram y Facebook (fotos)
Pauta pagadas en Instagram  $5,00/dia 30 dias $150,00 $1800,00
y Facebook
Reel pagados en Instagram $5,00/ dia 15 unidades $75,00 $900,00
Servicio de internet $30,00 1 mes $30,00 $360,00
Equipo de computaciéon $800,00 1 $800,00 $800,00
Total $3960,00

Elaborado por: Chica (2023)

El presupuesto de la propuesta ascendera a la cantidad de $3960,00 por persona.
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CONCLUSIONES

La principal conclusién del presente estudio, pudo establecer que, si se
establece un plan de marketing digital a través del uso de espacios digitales
como las redes sociales de Instagram y Facebook, entonces, se podréa
incrementar las ventas en la empresa Salud S.A., para lo cual, es esencial
que el disefio de esta estrategia, se planifique de manera conveniente,
asignando los recursos humanos, materiales y econdmicos convenientes,
para establecer si es factible o no su aplicacion, desde el punto de vista
técnico, administrativo, de mercado y econdémico, a través de los mecanismos
empleados para garantizar la seleccion de la mejor alternativa considerado

en el trabajo investigativo, en tiempo, costos y esfuerzo.

El diagnostico de las ventas de la empresa Salud S.A, con el nuevo marco
regulatorio de la Ley de Proteccién de Datos, ha generado un obstaculo para
llegar a los usuarios de la localidad, por via telefénica 0 mensajes por
WhatsApp, debido a que, previo a la reforma de este cuerpo de leyes, los
ejecutivos de esta compafia que ofrece el servicio privado de salud, captaban
a los potenciales clientes, mediante llamadas o mensajes por la red social en
referencia, sin embargo, esta situacidn esta restringida actualmente, por este
motivo, se evidencié la necesidad de utilizar una estrategia que contribuya a
la captaciéon de clientes, mediante el uso de publicidad digital, por sus
menores costos y porgue los internautas tienen gran preferencia por estos

espacios digitales.

Se disefid el plan de marketing digital para el incremento de las ventas en la
empresa Salud S.A., previo a la elaboracidon de un analisis de oportunidades
y riesgos, asi como de los aspectos internos favorables y desfavorables en la
organizacién, empleado la matriz FODA y la herramienta CAME, como
mecanismos para escoger las principales alternativas que constaron en el
analisis para elegir la mejor opcion posible en este contexto, constando este
plan de marketing de varias actividades que, incluyen el disefio de la cuenta
de Instagram y un perfil de Facebook, ademas, del posteo de fotos y videos
en estas cuentas digitales, a lo que se agrego, el lanzamiento de los posteos

pagados y su posterior evaluacion.
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El mecanismo para la evaluacion de la propuesta y el presupuesto requerido
para la puesta en marcha del plan de marketing digital, indicaron
fehacientemente, la viabilidad de la propuesta planteada para mejorar las
ventas de la empresa, a través de una mayor eficiencia del proceso de
captacion de clientes, en donde, ademas, se pudo conocer que la propuesta
planteada sobre este plan de marketing digital en cuestion, necesita de la
suma de $8.250,00 para su puesta en marcha, una suma que, es bastante
baja para la compafia en estudio, por consiguiente, se estima que, los
mecanismos de monitoreos que se encuentran en la misma cuenta de
Instagram y de Facebook, son confiables y eficientes para el seguimiento de

los clientes captados.

La principal limitacion del estudio radica en la evaluacién de la misma, porque
se estima que, a pesar que la empresa va a iniciar a trabajar en la aplicacion
de la propuesta planteada en la presente investigacion, debido a que, la
misma representa uno de los aspectos principales de la empresa, para
conseguir el objetivo deseado de captar clientes, superando las restricciones
que ha supuesto la reforma de la Ley de Proteccion de Datos en el Ecuador,
no se ha podido observar todavia un nivel de cumplimiento sobre esta
propuesta, porque se necesita el transcurso de un tiempo prudencial para
observar los resultados de la aplicacion de esta alternativa de solucion
escogida, la cual debera observarse mas adelante, en el registro de clientes

de la compaiiia.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la unidad académica de la carrera de Marketing que, se
realice una investigacion cualitativa sobre el plan de marketing digital como
mecanismo para captacion de clientes, en este caso, es de gran relevancia
gue, se tomen los resultados de este estudio, es decir, considerando no solo
el tema y los objetivos planteados, sino también los métodos aplicados en
esta investigacion que, por ser cuantitativos, deben ser llevados a estrategias
de tipo cualitativo que, favorezcan la profundizacion sobre los temas
inherentes a la importancia del uso de las redes sociales y los espacios
digitales, para el fortalecimiento de los procesos de captacion de usuarios del

servicio privado de salud.

Se recomienda a las empresas que ofrecen el servicio privado de salud que,
se aplique la propuesta de este estudio, utilizando otra red social, como es el
caso de Tik-Tok, cuya procedencia pertenece al gigante asiatico China y que,
desde la pandemia, en el Ecuador, se ha constituido en una de las redes
sociales de mayor crecimiento en los ultimos afios, a pesar de no tener mucho
tiempo de creada, la cual también puede ser utilizada con fines publicitarios,
porque dentro de sus funciones, facilita la transmision de anuncios
publicitarios, dado que, se trata de un espacio destinado a la publicacion de
videos publicitarios que, tienen como finalidad, captar la atencion y el interés
de los internautas que navegan en estos espacios digitales que forman parte

de la plataforma tecnoldgica del Internet.

Se sugiere a la empresa SALUD S.A. que, se aplique otra de las alternativas
propuestas, como es el caso de las casas abiertas para que, la ciudadania
de la localidad visite las instalaciones de esta compaiiia, ubicada en la Av.
Carlos Julio Arosemena, también conocida como la via a Daule, un sector
donde es facil llegar, cuya intencion es que, los usuarios se interesen por
cada uno de los servicios que ofrece esta organizacion a favor de las
personas, ademas de la publicidad a través de un web site, el cual también
forma parte de la publicidad por medios digitales, para determinar las
diferencias con los resultados obtenidos en la publicidad digital pagada en la

cuenta de Instagram y en el perfil de Facebook.
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Que los expertos profundicen en el uso de la tecnologia para automatizar
procesos del desarrollo de posteos en las redes sociales, a través del uso de
las herramientas de la inteligencia artificial, debido a que, los programas
informéticos y aplicaciones que forman parte de la IA, se han constituido en
una de las herramientas de moda, en la actualidad, sobre todo en el plano
empresarial y estan penetrando en todos los sectores de la economia, como
es el caso del recurso publicitario y promocional asociado al marketing digital
que, bien puede realizarse a través de la IA, para captar una mayor cantidad
de usuarios, para mejorar continuamente los procesos de captacion de

clientes y para el fortalecimiento de la compaiiia.
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ANEXOS

Anexo 1. Marco legal: Art. 52 de la Constitucion de la Republica del Ecuador

b i No imorima este documenta a menos aue sea ahsolutamente necesaria _[é_

Seccion novena
Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas fienen derecho a disponer de bienes y servicios de dptima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido y
caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa de las
consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos derechos, la reparacion e
Indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcién de
los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Concordancias:
LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR, Ars. 4, 6
LEY DE PROPIEDAD INTELECTUAL, CODIFICACION, Arts. 322

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos deberan incorporar
sistemas de medicion de satisfaccion de las personas usuarias y consumidoras, y poner en practica
sistemas de atencion y reparacion.

El Estado respondera civilmente por los dafios y perjuicios causados a las personas por negligencia
y descuido en la atencién de los servicios plblicos que estén a su cargo, y por la carencia de
servicios que hayan sido pagados.

Concordancias:
CODIGO CIVIL (LIBRO V), Arts. 1572
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Anexo 2. Marco legal: Art. 4 del Cédigo Organico de la Produccién,
Comercio e Inversiones

HaLULaLTLET s

Art, 4.- Fines.- la presente legislacitn tiene, como principales, los siquientes
fines:

a. Transformar la Matriz Productiva, para que esta sea de mayor valer agregade,
potenciadora de servicios, basada en el conocimiento y la innovacidn; asi como
ambientalmente sostenible y ecoeficiente;

b. Democratizar el acceso & los factores de produccidn, con especial énfasis en las
micro, pequefias y medianas empresas, asi como de los actores de la economia popular
y solidaria;

¢. Fementar la produccion nacional, comercio y consumo sustentable de bienes y
servicios, con responsabilidad social y ambiental, asi como su comercializacién y
uso de tecnologias ambientalmente limpias y de energias alternativas;

d. Generar trabajo y empleo de calidad y dignos, que contribuyan a valorar todas
las formas de trabajo y cumplan con los derechos laborales;

@, Generar un sistema integral para la innovacion y el emprendimiento, para que la
ciencia y tecnologia potencien el cambio de la matriz productiva; y para contribuir
a la construccién de una sociedad de propietarics, productores y emprendedores;

f. Garantizar el ejercicio de los derechos de la poblacion a acceder, usar y
disfrutar de bienes y servicios en condiciones de equidad, optima calidad y en
armonia con la naturaleza;

g . Incentivar y regular todas las formas de inversion privada en actividades
productivas y de servicios, socialmente deseables y ambientalmente aceptables;

h. Reqular la inversion productiva en sectores estratégicos de la economia, de
acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo;

i, Promocionar la capacitacion téecnica y profesional basada en competencias
laborales y ciudadanas, que permita que los resultados de la transformacién sean
apropiados por tedos;
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Anexo 3. Marco legal: Art. 22 de la Ley Organica de Comunicacion

LEY ORGANICA DE TRANSPARENCIA Y ACCESO A LA INFORMACION PUBLICA, Arts. 10
CODIGO CIVIL (LIBRO V), Ats. 1527

Art. 22.- Derecho a recibir informacion de calidad - Todas las personas tienen derecho a que la
informacion de relevancia publica que reciben a fravés de los medios de comunicacion sea

verificada, contrastada, precisa y contextualizada.

La verificacion implica constatar que los hechos difundidos efectivamente hayan sucedido.

La contrastacion implica recoger y publicar, de forma equilibrada, las versiones de las personas
involucradas en los hechos narrados, salvo que cualquiera de ellas se haya negado a proporcionar

su version, de lo cual se dejara constancia expresa en la nota periodistica.

La precisién implica recoger y publicar con exactitud los datos cuantitativos y cualitativos que se
integran a la narracion periodistica de los hechos. Son datos cualitativos los nombres, parentesco,
funcién, cargo, actividad o cualquier otro que establezca conexidad de las personas con los hechos
narrados. Si no fuese posible verificar los datos cuantitativos o cualitativos, los primeros seran

presentados como estimaciones y los sequndos seran presentados como suposiciones.

La contextualizacién implica poner en conocimiento de la audiencia los antecedentes sobre los

hechos y las personas que forman parte de la narracion periodistica.

Silas personas que son citadas como fuentes de informacién u opinion tienen un interés especifico o
vinculacion de orden electoral, politica, econémica o de parentesco en relacion a las personas o a los
hechos que forman parie de la narracion periodistica, esto debera mencionarse como dato de

identificacion de la fuente.

Nota: Titulo de articulo reformado por articulo 15 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial

Suplemento 432 de 20 de Febrero del 2019 .

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 18
CODIGO DE LA NINIEZ Y ADOLESCENCIA, Arts. 45
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Anexo 4. Marco legal: Art. 4 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, & més de los
establecidos en la Constitucion Politica de la Repdblica, fratados o convenios internacionales,
legislacion intema, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios, asi
como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores plblicos y privados oferen bienes y servicios compelitivos, de optima
calidad, y a elegirlos con libertad; 3. Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y servicios
ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion
y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar,

5. Derecho a un tralo transparente, equitative y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones dptimas de
calidad, canfidad, precio, peso y medida;
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6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los metodos comerciales
coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y a la
difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala calidad de
bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de consumidores y
usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o reformar una norma juridica o
disposicion que afecte al consumidor; y,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la fulela administrativa y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion sancion y oporuna
reparacion de su lesion;

11. Derecho a sequir las acciones administrativas ylo judiciales que correspondan; y,

12. Derecho a que en |as empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos que estara
a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el reclamo correspondiente, lo cual serd
debidamente reglamentado.
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Anexo 5. Marco legal: Art. 7 de la Ley de Proteccion de Datos

f_} I\EGPUI 12T UTT Uaiali e,

3) Encargado del tratamiento;

4) Destinatario;

5) Autoridad de Proteccion de Datos Personales; y,
6) Delegado de proteccion de datos personales.

Art. 6.-Normas aplicables al ejercicio de derechos.-El ejercicio de los derechos previsios en esta Ley
se canalizara a fravés del responsable del fratamiento, Autoridad de Proteccion de Datos Personales
0 jueces competentes, de conformidad con el procedimiento establecido en la presente Ley y su
respectivo Reglamento de aplicacion. EI Reglamento a esta Ley u ofra norma secundaria no podran
limitar al ejercicio de los derechos.

Art. 7.-Tratamiento legitimo de daios personas.-El tratamiento sera legitimo y licito si se cumple con
alguna de las siquientes condiciones:

1) Por consentimiento del titular para el tratamiento de sus dalos personales, para una o varias
finalidades especificas;

2) Que sea realizado por el responsable del traiamiento en cumplimiento de una obligacion legal;

3) Que sea realizado por el responsable del tratamiento, por orden judicial, debiendo observarse los
principios de la presente ley;

4) Que el fratamiento de datos personales se sustente en el cumplimiento de una mision realizada en
interés plblico o en el ejercicio de poderes publicos conferidos al responsable, derivados de una
competencia atribuida por una norma con rango de ley, sujeto al cumplimiento de los estandares
internacionales de derechos humanos aplicables a |a materia, al cumplimiento de los principios de
esta ley y a los criterios de legalidad, proporcionalidad y necesidad;

5) Para la ejecucion de medidas preconiractuales a peficion del titular o para el cumplimiento de
obligaciones contractuales persequidas por el responsable del tratamiento de datos personales,
encargado del tratamiento de datos personales o por un tercero legalmente habilitado;

6) Para proteger intereses vitales del interesado o de ofra persona natural, como su vida, salud o
integridad:

7) Para tratamiento de datos personales que consten en bases de datos de acceso plblico; u,

8) Para safisfacer un interés legitimo del responsable de fratamiento o de tercero, siempre que no
prevalezca el interés o derechos fundamentales de los fitulares al amparo de lo dispuesto en esta
norma.

Calculad
Art. 8.-Consenfimiento.-Se podran tratar y comunicar datos personales ct T ente con la
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Anexo 6. Marco legal: Art. 8 de la Ley de Proteccién de Datos

Art. 8.Consentimiento.-Se podrén tratar y comunicar dafos personales cuando se cuente con la
manifestacion de la voluntad del fitular para hacerlo. EI consentimiento serd valido, cuando la
manifestacion de la voluntad sea:

1) Libre, es decir, cuando se encuenire exenta de vicios del consentimiento;

2) Especifica, en cuanto a |a determinacion concreta de los medios y fines del fratamiento;

3) Informada, de modo que cumpla con el principio de fransparencia y efectivice el derecho a la
fransparencia,

4) Inequivoca, de manera que no presente dudas sobre el alcance de la autorizacion oforgada por el
titular.

El consentimiento podra revocarse en cualquier momento sin que sea necesaria una justificacion,
para lo cual el responsable del tralamiento de datos personales establecera mecanismos que
garanticen celeridad, eficiencia, eficacia y gratuidad, asi como un procedimiento sencillo, similar al
proceder con el cual recabd el consentimiento.

El fratamiento realizado antes de revocar el consentimiento es licito, en virtud de que este no tiene
gfectos retroactivos.

Cuando se pretenda fundar el tratamiento de los datos en el consentimiento del afectado para una

LEXIS S.A

pluralidad de finalidades sera preciso que conste que dicho consentimiento se oforga para todas
ellas.

Art. 9.-Interés legiimo.-Cuando el tratamiento de datos personales fiene como fundamento el interés
leqitimo:
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Anexo 7. Marco legal: Art. 12 de la Ley de Proteccion de Datos
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cumplimienie a los estandares internacionales en la maleria de derechos humanos ¥ a los principios
de esta kay, ¥ como minima a los criterios de legalidad, proporcionalidad y necesidad.

Art. 12.-Derecho a la informacidn.-El bitular de dalos personales tiene derecho a ser informado
conforme los principios de lealtad y ransparente por cualquier medio sobre:

1) Los fines del tratamienta;

2) La base legal para el fratamianio;

3) Tipos de tratamiento;

4) Tiempo de consarvacion;

5) La existencia de una base de datos en la que constan sus datos parsonales;

6) El origen de |os dalos personales cuando no se hayan oblenido directamente ded titular;

7)) Otras finalidades y tratamientos ulteriores;

8) Identidad y datos de contacio del responsable del tratamiento de dalos personales, que incluira:
direccion del domicilio legal, mimero da teléfano v comao elecirdnico;

8) Cuando sea del caso, identidad y datos de contacto del delegado de proteccion de datos
parsonales, que incluird: direccidn domiciliaria, ndmera de teléfono y carreo elecirdnico;

10y Las transferencias o comunicaciones, nacionales o internacionales, de dalos personales que
pratenda realizar, incluyendo los destinatarios v sus clases, asi como |as finalidades que molivan la
redlizaciin de estas y las garantizs de proteccidn establecidas;

11} Las consecuencias para el titular de los datos personales de su enfrega o negaliva a ello;

12) El efecto de suministrar datos personales emdneos o inexacios;

13) La posibilidad de revocar el consentimiento;

14) La existencia y forma en gue pueden hacerse efectivos sus derechos de acceso, eliminacidn,
redlificacidn y actualizacidn, oposicion, anulacidn, limitacion del fratamiento y a no ser objelo de una
decisidn basada dnicamants en valoraciones automatizadas.

15) Los mecanismos para hacer efeclivo su derecho a la portabilidad, cuando al titular o solicite;

16) Ddnde y como realizar sus reclamos ante el responsable del tratamiento de datos personales y 3
Autaridad de Proteccidn de Datos Personales, y;

17} La existencia de valoraciones y decisiones automatizadas, incluida |a elaboracicn de perfiles.

LEXIS 5.4

En el caso que los dalos se oblengan directamente del fitular, 1a informacidn deberd ser comunicada
de forma pravia a este, as dacir, @n el momento mismo da la recogida dal dato personal.

Cuando los datos personales no se obluvieren de forma directa dal titular o fueren obtenidos de una
fuente accesible al plblico, el titular debera ser informado dentro de los siguientes treinta (30) dias o
al momento de la primera comunicacion con el litular, cualquiera de las dos circunstancias que
ocurra primero. 5& |e deberd proporcionar informacion expresa, inequivoca, fransparente, inteligible,
Concisa, precisa y sin barreras iécnicas.

La informacion proporcionada al titular podré transmitirse de cualquier modo comprobable en un
languaje claro, sencille y de ficil comprensidn, de preferencia propendiendo a que pueda ser
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Anexo 8. Marco legal: Art. 15 de la Ley de Proteccion de Datos

Art. 14.-Derecho de rectificacion y actualizacion.-El titular tiene el derecho a obtener del responsable
del tratamiento la recificacion y actualizacion de sus datos personales inexactos o incompletos.

Para tal efecto, el titular debera presentar los justificativos del caso, cuando sea pertinente. El
responsable de tratamiento deberd atender el requerimiento en un plazo de quince (15) dfas y en
este mismo plazo, deberd informar al destinatario de los datos, de ser el caso, sobre la rectificacion,
a fin de que lo actualice.

Art. 15.-Derecho de eliminacion-El fitular tiene derecho a que el responsable del tratamiento
suprima sus datos personales, cuando:

1) El tratamiento no cumpla con los principios establecidos en la presente ley;

2) El tratamiento no sea necesario o pertinente para el cumplimiento de a finalidad;

3) Los datos personales hayan cumplido con la finalidad para la cual fueron recogidos o tratados;

4) Haya vencido el plazo de conservacion de los datos personales;

5) El tratamiento afecte derechos fundamentales o libertades individuales;

6) Revoque el consentimiento prestado o sefiale no haberlo otorgado para uno o varios fines
especificos, sin necesidad de que medie justificacion alguna; o,

7) Exista obligacion legal.

El responsable del tratamiento de datos personales implementara métodos y técnicas orientadas a
eliminar, hacer legible, o dejar imeconocibles de forma definitiva y segura los datos personales. Esta
obligacion la debera cumplir en el plazo de quince (15) dias de recibida la solicitud por parte del
fitular y sera gratuito,

Art. 16.-Derecho de oposicion. El titular tiene el derecho a oponerse o negarse al traamiento de sus
datos personales, en los siguientes casos:

1) No se afecten derechos y libertades fundamentales de terceros, la ley se lo permita y no se trate
de informacion puiblica, de interés publico o cuyo tratamiento esta ordenado por la ley.
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Anexo 9. Marco legal: Art. 30 de la Ley de Proteccion de Datos

revisada a pedido del titular.

Art. 30.-Datos relativos a |a salud.-Las instituciones que conforman el Sistema Nacional de Salud y
|os profesionales de la salud pueden recolectar y tratar los datos relativos a la salud de sus pacientes
que estén o hubiesen estado bajo tratamiento de aquellos, de acuerdo a lo previsto en la presente

ey, en la legislacion especializada sobre |a materia y demas normativa dictada por la Autoridad de
Proteccion de Datos Personales en coordinacion con la autoridad sanitaria nacional.

Los responsables y encargados del tratamiento de datos asi como todas las personas que
intervengan en cualquier fase de este, estaran sujetas al deber de confidencialidad, de tal manera
que se garantice una sequridad adecuada de los datos personales, incluida la proteccion contra el
tratamiento no autorizado o ilicito y contra su pérdida, destruccion o dafio accidental, mediante la

LEALS 5.4

aplicacion de medidas técnicas organizativas apropiadas. Esta obligacion sera complementaria del
secreto profesional de conformidad con cada caso.

Las obligaciones establecidas en los apartados anteriores se mantendran aun cuando hubiese
finalizado la relacion del obligado con el responsable o encargado del tratamiento,

No se requerira el consentimiento del titular para el tratamiento de datos de salud cuando ello sea
necesario por razones de interés plblico esencial en el ambito de la salud, el que en fodo caso
debera ser proporcional al objetivo perseguido, respetar en lo esencial el derecho a la proteccion de
datos y establecer medidas adecuadas y especificas para proteger los intereses y derechos
fundamentales del titular;

Asimismo, tampoco se requerira el consentimiento del titular cuando el tratamiento sea necesario por
razones de interés publico en el ambito de la salud piblica, como en el caso de amenazas
fransfronterizas graves para Ia salud, o para garantizar elevados niveles de calidad y de seguridad
de la asistencia samtana Y de los medlcamentus 0 productos samtanus siempre y cuando se
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Anexo 10. Marco legal: Arts. 74, 75, 76 y 77 del Codigo de Comercio

TITULO TERCERO
EL COMERCIO ELECTRONICO

Art. 74.- Comercio electronico es toda fransaccion comercial de bienes o servicios digitales o no,
realizada en parte o en su totalidad a través de sistemas de informacion o medios electronicos,
considerando los tipos de relaciones existentes.

Art. 75.- En lo referente a |a prestacion de servicios electronicos, requisitos y solemnidades para la
validez de los mensajes de datos, de Ia confratacion elecironica y telematica, los derechos de los
usuarios y consumidores de servicios electronicos y de la prueba, se regularan de acuerdo con lo
dispuesto en |a Ley de Comercio Electronico y Mensajes de Datos y demas leyes que regulan estas
materias. La formulacion del consentimiento se regulara de acuerdo con lo establecido en las reglas
generales contenidas en el presente Cddigo.

Las actividades reguladas por este titulo Tercero se someteran en su interpretacion y aplicacion a los
principios de neutralidad tecnoldgica, autonomia de la voluntad, compatibilidad intemacional y
equivalencia funcional del mensaje de datos en relacion con la informacién documentada en medios
no electrdnicos y de |a firma electrdnica en relacion con |a firma autografa.

Art. 76.- Contrato comercial de servicios electrénicos, es el acuerdo de voluntades entre un
prestador y un usuario para la habilitacion de un sistema o plataforma electronica que permita la
realizacion de cualquier actividad, fransaccion mercantil, financiera o de servicio a ser provistos por
el mismo proveedor o un tercero.

Art. 77.- Son confratos inteligentes los producidos por programas informaticos usados por dos o mas
partes, que acuerdan clausulas y suscriben electrénicamente.

El programa de contrato inteligente permite facilitar |a firma o expresién de |a voluntad de las partes,
asi como asequra su cumplimiento, mediante disposiciones instruidas por las partes, que pueden
incluso ser cumplidas automéaticamente, sea por el propio programa, o por una entidad financiera u
otra, si a la firma del confrato las partes establecen esa disposicion. Cuando se dispara una
condicion pre-programada por las partes, no sujeta a ningun tipo de valoracion humana, el contrato
inteligente ejecuta la clausula contractual correspondiente.

A falta de estipulacion contractual, los administradores de dicho programa o quienes tengan su
control, seran responsables por las obligaciones confractuales y extraconiractuales que se
desprendan de los confratos celebrados de esta forma, y en todo caso seran aplicables las
disposiciones que protegen los derechos de los consumidores.
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Anexo 11. Marco legal: Arts. 74, 75, 76 y 77 de la Ley de Comercio
Electrénico, Firmas y Mensajes de Datos

Art. 9.- Proteccion de datos.- Para |a elaboracion, fransferencia o utilizacion de bases de datos,
obtenidas directa o indirectamente del uso o transmision de mensajes de datos, se requerira el
consentimiento expreso del fitular de éstos, quien podra seleccionar la informacion a compartirse con
ferceros.

La recopilacion y uso de datos personales respondera a los derechos de privacidad, intimidad y

confidencialidad garantizados por la Constitucion Polltica de la Republica y esta ley, los cuales
podran ser utilizados o transferidos Unicamente con autorizacion del titular u orden de autoridad

b i Mo imorima este documents a menas oue sea ahsolutamente necesanio _"i
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competente.

No sera preciso el consentimiento para recopilar datos personales de fuentes accesibles al piblico,
cuando se recojan para el ejercicio de las funciones propias de la administracion publica, en el
ambito de su competencia, y cuando se refieran a personas vinculadas por una relacion de negocios,
|aboral, administrativa o contractual y sean necesarios para el mantenimiento de las relaciones o
para el cumplimiento del contrato.

El consentimiento a que se refiere este articulo podra ser revocado a criterio del titular de los datos;
|a revocatoria no tendra en ningdn caso efecto retroactivo.

Art. 10.- Procedencia e identidad de un mensaje de datos.- Salvo prueba en contrario s entendera
que un mensaje de datos proviene de quien lo envia y, autoriza a quien lo recibe, para actuar
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Anexo 12. Formulario de la encuesta a los usuarios del servicio de Salud

S.A.

https://docs.google.com/forms/d/1pckYYpe7 p3llgcalLgShvZullPJThGbh

tTDlupuO Jk/edit#responses

Objetivo: Establecer el marketing digital en el incremento de las ventas de la
empresa Salud S.A.

Instrucciones:

e La encuesta es anénima.

e Seleccione solo un casillero por cada pregunta y rayelo

Datos generales:

Edad:

e <18 afos

e 18 a 30 afios
e 31 a45afios
e 46 a 64 afos

e >65 afos

Género:

e Masculino
e Femenino

e Otros

Instruccioén:

e Baésica
e Bachillerato

e Superior

e Profesional de tercer nivel

e Postgrado
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https://docs.google.com/forms/d/1pckYYpe7_p31lqcaLgShvZu11PJThGbhtTDlupuO_Jk/edit%23responses
https://docs.google.com/forms/d/1pckYYpe7_p31lqcaLgShvZu11PJThGbhtTDlupuO_Jk/edit%23responses

Ocupacion:

Duefio/a de empresa
Empleado/a publico
Empleado/a privado
Informal

Ama de casa

Otros

Estado civil:

Casado/a
Soltero/a
Unido/a
Viudo/a

Divorciado/a

Nivel de ingresos:

<1 sueldo basico

De 1 a 2 sueldos bésicos
De 3 a 4 sueldos bésicos
De 5 a 6 sueldos bésicos

Mas de 6 sueldos basicos
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Cuestionario:

item

Preguntas

Siempre

Casi
siempre

VEeCces

Casi
nunca

Nunca

¢, Con qué frecuencia usted
navega en el internet?

¢,Con qué frecuencia usted
navega en las redes sociales?

¢, Con qué frecuencia usted
realiza algun contenido en las
redes sociales?

¢,Con qué frecuencia usted
sigue a algun influencers en las
redes sociales?

¢,Con qué frecuencia se ha
interesado por la publicidad que
se transmite por las redes
sociales?

¢,Con qué frecuencia se ha
interesado por la publicidad que
se transmite en las paginas del
Internet?

¢, Con qué frecuencia le han
llamado para ofrecerle servicios
de salud, a su celular, en el
altimo mes?

¢, Considera usted que los
servicios de seguros de salud
pueden promocionarse a través
de péaginas del Internet?

¢, Ha contratado algun tipo de
seguros a través del Internet o
redes sociales?

10

¢,Cree usted que necesita un
seguro privado de salud?

11) ¢ Cuél de estos seguros usted estaria interesado en comprar?

e Automotriz

e De incendios

e Economico

e De salud

e Contra robos

e Contra accidentes

e Oftros
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12) ¢ Cuénto usted estaria dispuesto a pagar mensualmente por un seguro
de salud?

e Entre $50,00 y $100,00

e Entre $101,00 y $200,00

e Mas de $201,00

13) ¢ Qué cobertura deberia tener un seguro de salud?

e Cobertura hospitalaria (quiréfano, cuarto de hospital, terapia intensiva)
e Cobertura ambulatoria (consultas, examenes, medicinas, terapias)

e Cobertura preexistencias (enfermedades ya diagnosticas)

e Coberturas preventivas (chequeos anuales, psicologia, nutricién)

e Otras coberturas (Especifique)
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