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Resumen

Un plan de marketing digital constituye una estrategia integral disefada para alcanzar
objetivos comerciales especificos a través de medios y canales digitales. Los centros de salud
privados no permanecen ajenos a este fendmeno, ya que el marketing digital se presenta como
una herramienta crucial para mejorar la visibilidad online. En el contexto de la atencion médica
en Argentina, y particularmente en la provincia de Tucuman, se identifica la necesidad de
ofrecer servicios de salud que no solo sean de alta calidad, sino también accesibles y centrados
en el paciente. En este entorno se establece HEGER en el afio 2014, un centro médico
comprometido con proporcionar soluciones de salud integrales a la comunidad de San Miguel
de Tucuman.

HEGER enfrenta una problematica significativa relacionada con la baja diversificacion de su
cartera de pacientes. A pesar de contar con convenios vigentes con diversas obras sociales, la
mayoria de los pacientes que asisten al centro provienen de la obra social PAMI. Esta situacion
genera dos efectos principales: por un lado, una alta dependencia de una Unica obra social, lo
gue representa un riesgo operativo y financiero ante posibles cambios en las politicas de
cobertura o demoras en los pagos; por otro, una considerable capacidad ociosa en las
instalaciones del centro.

El objetivo principal del trabajo consiste en disefar un plan de marketing digital que permita a
HEGER optimizar su presencia en entornos online y fortalecer su posicionamiento institucional.

El marco tedrico aborda conceptos clave como el marketing, el marketing digital y las
diferencias entre ambos, sustentados en las ideas de autores como Kotler, Armstrong y Shum
Xie. También se profundiza en nociones fundamentales como la creacién de valor, la
construccion de relaciones y la captacién de valor.

La planificacion de marketing contempla la seleccion de estrategias orientadas al
cumplimiento de los objetivos estratégicos generales del centro médico.

La metodologia adoptada se basa en un estudio de caso mixto con un disefio exploratorio
secuencial. En una primera etapa, se realizan entrevistas con clientes actuales y potenciales,
se lleva a cabo observacién directa de manera pasiva y se analizan datos digitales y
secundarios. Posteriormente, se definen objetivos y estrategias alineadas con dichos hallazgos,
junto con la asignacion de un presupuesto destinado a la ejecucion del plan.

Entre los resultados se destaca la propuesta de recomendaciones clave para una gestion y
control efectivos del plan de marketing digital. A lo largo del estudio se enfatiza la importancia
de una administracidon adecuada de la comunicacion online, en coherencia con objetivos claros
y especificos.
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La implementacién correcta del plan no solo impulsa el crecimiento econémico de HEGER, sino
que también genera un impacto positivo en aspectos intangibles fundamentales para su
sostenibilidad a largo plazo. Entre estos se incluyen la consolidacién de laimagen de marca del
centro médico, el fortalecimiento de su posicionamiento en el mercado local y el
establecimiento de relaciones duraderas con los pacientes.

El seguimiento constante y la evaluacion de los resultados permiten ajustar las estrategias
digitales de manera oportuna, asegurando que HEGER no solo atraiga nuevos pacientes, sino
gue también conserve vinculos sdlidos y de confianza con los pacientes actuales. Esto fomenta
una lealtad sostenida, esencial para el éxito continuo del centro médico en San Miguel de
Tucuman.

Palabras Clave: Plan, Marketing, Digital, Estrategia, redes
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Introduccion

El marketing digital ha transformado la forma en que los centros de salud se comunican con
sus pacientes y promocionan sus servicios. En este contexto, los establecimientos privados no
permanecen ajenos a dicha transformacidn, ya que esta herramienta se ha vuelto esencial para
mejorar la visibilidad en linea, personalizar la experiencia del paciente y fomentar su
fidelizacién. La revisidn de la literatura evidencia que el marketing digital es clave para que los
centros médicos compitan eficazmente tanto con instituciones de mayor envergadura como
con nuevos actores emergentes del sector.

En el ambito de la atencién médica en Argentina, y particularmente en la provincia de
Tucuman, se observa una creciente demanda de servicios sanitarios que, ademads de ser de
calidad, sean accesibles y centrados en las necesidades del paciente. En este escenario surge
HEGER, un centro médico fundado en el afio 2014 en la ciudad de San Miguel de Tucuman, con
el propdsito de brindar soluciones de salud integrales a la comunidad.

HEGER funciona bajo la direccion de un Unico propietario, quien administra la infraestructura
del centro y alquila consultorios a médicos especialistas. Esta modalidad permite ofrecer una
amplia variedad de servicios, ya que cada profesional aporta su conocimiento y experiencia,
asegurando una atencion personalizada y de calidad.

El enfoque operativo del centro se basa en brindar un servicio médico integral, que abarca
desde la consulta hasta la realizacion de estudios diagndsticos, en un solo lugar. Esta
organizacién permite reducir los tiempos de espera, garantizar una atencion eficiente y
mejorar la experiencia general del paciente.

En linea con su visién de crecimiento, HEGER ha iniciado un proceso de expansion que incluye
la construccién de un quiréfano propio. Este proyecto busca ampliar la oferta de servicios
médicos incorporando procedimientos quirurgicos, lo cual reafirma el compromiso del centro
con la excelencia profesional y con una atencidn sanitaria cada vez mas completa.

Para consolidar su posicionamiento y ampliar su presencia en el mercado local, el centro
reconoce la necesidad de implementar un plan de marketing digital estratégico. El objetivo
general de este plan es optimizar la presencia institucional de HEGER en entornos digitales,
mejorar su visibilidad y fortalecer la relacion con los pacientes actuales y potenciales.

El disefio del plan se apoya en un marco tedrico sdlido, incorpora herramientas de analisis
estratégico y adopta una metodologia de enfoque mixto que integra datos cualitativos y
cuantitativos. A partir de esta base, se plantea posicionar a HEGER como un referente en salud
en la region, mediante acciones de comunicacién digital alineadas con las expectativas de su
publico objetivo.
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En un entorno competitivo y en constante evolucidn, HEGER identifica una oportunidad clara
para diferenciarse a través de una propuesta de marketing digital innovadora. Al comprender
profundamente las necesidades de su comunidad y aplicar estrategias eficaces, el centro
médico no solo busca atraer nuevos pacientes, sino también consolidar su posicionamiento
institucional a corto y mediano plazo.

Este plan de marketing digital se proyecta como una herramienta clave para fortalecer la
propuesta de valor de HEGER, aumentar su competitividad y afianzar su liderazgo dentro del
sector salud en la provincia de Tucuman.

Situacion Problematica

HEGER, un centro médico con varios afios de trayectoria en la comunidad, mantiene una
presencia destacada tanto en su zona de influencia como en otras localidades de la provincia
de Tucumdn. Sin embargo, enfrenta un desafio estructural relacionado con la baja
diversificacién de su cartera de pacientes. A pesar de contar con convenios vigentes con
diversas obras sociales, la mayoria de los pacientes que asisten al centro provienen de la obra
social PAMI. Esta concentracién excesiva de la demanda en un Unico financiador evidencia una
problematica estructural de fondo: la falta de una estrategia efectiva para atraer a nuevos
pacientes pertenecientes a otras obras sociales.

Esta situacidon genera dos efectos principales. Por un lado, implica una alta dependencia de
una Unica obra social, lo que representa un riesgo operativo y financiero considerable ante
posibles cambios en las politicas de cobertura o demoras en los pagos. Por otro lado, produce
una significativa capacidad ociosa en las instalaciones del centro, ya que no se alcanza el flujo
de pacientes necesario para aprovechar plenamente los recursos disponibles.

Las causas de esta problematica se vinculan con la escasa visibilidad del centro entre los
potenciales pacientes de otras obras sociales, la limitada comunicacién digital y la falta de un
posicionamiento claro frente a otros actores del sector que si implementan estrategias de
marketing digital. En un entorno donde los usuarios de servicios de salud buscan cada vez mas
informacién online, comparan opciones y toman decisiones informadas a través de canales
digitales, la ausencia de una presencia online activa y estratégica limita considerablemente el
alcance y la competitividad de HEGER.

Por lo tanto, la problematica central que este plan busca abordar es la baja captacion de
pacientes de obras sociales distintas a PAMI, resultado de una estrategia de comunicacion y
marketing digital insuficiente o inexistente. En este sentido, el marketing digital se presenta
como una herramienta clave para revertir esta situacion, permitiendo al centro llegar de
manera mas efectiva a nuevos segmentos de pacientes, mejorar su posicionamiento en el
mercado local y optimizar el uso de los recursos disponibles.
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Preguntas de Investigacion
1 ¢Cudl es la situacidn actual en cuanto a los canales digitales del centro médico?

2 ¢Cudl es el contexto digital en cual operan los competidores de HEGER en el sector privado
de salud?

3 ¢Cuales son las herramientas necesarias y criticas para llevar a cabo el plan de marketing
digital?

4 ¢ Cuales son las estrategias de marketing digital mas efectivas para captar pacientes nuevos
de diferentes obras sociales?

Objetivo General

Disefiar un plan de marketing digital para la empresa HEGER que le permita optimizar su
presencia en entornos online y fortalecer su posicionamiento institucional.

Objetivos Especificos

1. Realizar un paneo de la situacidon actual de los canales digitales para descifrar el
contexto del centro médico.

2. Evaluar el entorno digital de la industria y de los competidores del centro médico.
3. Examinar las herramientas esenciales para un plan de marketing digital

4. Disefiar estrategias de marketing efectivas para la atraccién de pacientes nuevos

Marco Metodolégico

Segun Sampieri (2018), los tipos de investigacion incluyen la cualitativa, la cuantitativa y la
mixta. En esta investigacion se emplea un enfoque mixto con un disefio exploratorio secuencial
(desplox) para la recoleccién de datos cualitativos y cuantitativos. Tiene como objetivo
comprender de manera integral los desafios y oportunidades relacionados con Ia
implementacién de un plan de marketing digital en el Centro Médico HEGER.

Este enfoque mixto permite obtener una comprensién mdas completa del fenédmeno estudiado,
combinando la profundidad del analisis cualitativo con la precisién y la capacidad de
generalizacion que ofrece el analisis cuantitativo. A través del disefio exploratorio secuencial,
se recolectan y analizan primero datos cualitativos para explorar el problema en profundidad.
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Luego, se utilizan datos cuantitativos para confirmar y ampliar los hallazgos iniciales. Fuentes
y técnicas de recoleccion de datos:

1. Encuesta a clientes actuales y potenciales: Se disefian encuestas estructuradas que se
distribuyen entre los pacientes de HEGER. Estas recopilan datos cuantitativos sobre su
satisfaccidon con los servicios, sus habitos de busqueda de informacién médica en linea
y su uso de plataformas digitales para interactuar con el centro médico.

2. Analisis de la presencia digital (competencia): Se analizan las plataformas digitales en
las que HEGER tiene presencia, incluyendo su sitio web y redes sociales. Este andlisis
evalla la efectividad de las estrategias de comunicacion actuales, el nivel de interaccién
y compromiso de los usuarios, y la calidad de la atencién al cliente digital.

3. Observacion directa: Se realiza una observacion directa de la dindamica en los procesos
de atencion en el centro médico. Este andlisis se enfoca en cédmo los pacientes
interactuan con los servicios, tanto en el entorno fisico como en el digital.

4. Anadlisis de secundarios: Se recopilan y analizan informes y estudios previos
relacionados con el comportamiento de los pacientes en el ambito digital, las
tendencias de marketing en el sector salud y los datos demograficos de la poblacién
objetivo en San Miguel de Tucuman.

Este enfoque mixto, metodoldgicamente riguroso, proporciona una visién detallada y practica

del contexto de HEGER. Asi, se establece una base sélida para el disefio e implementacién de
estrategias de marketing digital efectivas, alineadas con las necesidades y expectativas del
centro médico y de sus pacientes.

Marco Tedrico
Definicidon de marketing
Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2017), el marketing se define como "el proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes relaciones con
ellos, para captar valor de los clientes a cambio". Esta definicidn destaca tres elementos clave:
1. Creacidn de valor: El marketing se centra en identificar las necesidades y deseos de los
consumidores y en desarrollar productos o servicios que las satisfagan de manera
efectiva.
2. Construccion de relaciones: Mas alla de la transaccion, busca establecer relaciones
duraderas y beneficiosas con los clientes.
3. Captacion de valor: Al crear y ofrecer valor, las empresas obtienen beneficios a cambio,
como ventas, lealtad del cliente y recomendaciones.
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Kotler y Armstrong subrayan que el marketing no es solo un conjunto de actividades, sino un
enfoque integral y estratégico para coordinar los esfuerzos de la empresa hacia la satisfaccion
del cliente y el logro de los objetivos empresariales.

Definicidon de marketing digital
Segun Yi Min Shum Xie (2021), el marketing digital se define como el conjunto de estrategias,
técnicas y herramientas utilizadas en el entorno digital para promocionar productos, servicios
0 marcas, con el objetivo de atraer, convertir y fidelizar clientes. Por su parte, Kotler (2021)
define el marketing digital como el uso de herramientas digitales, como redes sociales, sitios
web y correos electrénicos, que permiten interactuar con los consumidores en cualquier
momento y lugar mediante dispositivos digitales.
Este enfoque prioriza la interaccidn directa y personalizada con los consumidores a través de
canales digitales como redes sociales, motores de busqueda, sitios web y correos electrénicos.
Ademas, Shum Xie destaca la importancia de la analitica y los datos en tiempo real para ajustar
las estrategias y optimizar las campanas. El marketing digital permite a las empresas tener una
presencia global, medir con precisidon los impactos de sus acciones y adaptarse rapidamente a
los cambios en el comportamiento del consumidor gracias a la flexibilidad de las herramientas
digitales.

Diferencias entre comunicacién y comunicacion digital

Enfoque y alcance

e Comunicacion tradicional: Utiliza medios como televisidn, radio, prensa escrita y
publicidad exterior. Su alcance estd limitado por geografia y tiempo, lo que dificulta la
medicidn precisa de los resultados.

e Comunicacion digital: Utiliza plataformas como redes sociales, motores de busqueda,
sitios web y correo electrénico, con un alcance global y segmentacién especifica.
Permite medicidn en tiempo real y ajustes basados en datos.

Interactividad y personalizacion

e Comunicacion tradicional: Es unidireccional, con interacciéon limitada. La
personalizacidn se basa en segmentos amplios.

e Comunicacion digital: Fomenta la interaccién bidireccional y la personalizacién basada
en datos del comportamiento de los usuarios.

Medicion y andlisis

e Comunicacion tradicional: La medicion es compleja y menos precisa, basada en
estudios y encuestas que toman tiempo.

e Comunicacion digital: Ofrece analisis detallados en tiempo real mediante métricas
como clics, conversiones y tiempo de permanencia.

Plan de marketing digital

Segun Alonso Coto (2020), un plan de marketing digital es un documento estratégico
gue detalla c6mo una empresa utilizard medios y canales digitales para alcanzar sus objetivos.
Este plan integra diversas estrategias y tdcticas digitales para atraer, convertir y fidelizar
clientes en el entorno online.
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Componentes clave:

1. Andlisis de la situacidn: Incluye una evaluacidén interna (fortalezas y debilidades) y
externa (oportunidades y amenazas), analizando competencia, tendencias vy
comportamiento del consumidor.

2. Segmentacion del publico objetivo: Identificacion del target digital segin criterios
demogréficos, psicograficos y comportamentales.

3. Definicion de objetivos: Metas claras y medibles alineadas con los objetivos
empresariales, como aumentar la visibilidad online o mejorar la experiencia del cliente.

4. Estrategias y tacticas: Desarrollo de estrategias como marketing de contenidos, social
media y email marketing, alineadas con los objetivos y adaptadas al publico.

5. Planificacidn de acciones: Detalle de acciones, recursos necesarios, cronogramas y
responsables.

6. Medicion y andlisis: Establecimiento de indicadores clave (KPls) para evaluar
resultados y ajustar estrategias.

Analisis FODA

El andlisis FODA, segun Victor Martinez (2016), es una metodologia que identifica
factores internos y externos de una empresa o proyecto. Este analisis permite generar
estrategias basadas en fortalezas para corregir debilidades, aprovechar oportunidades y
contrarrestar amenazas.

ANALISISDELAS 3 C
Paso 1: Analisis de la situacion actual

Breve descripcion de la empresa

El centro médico HEGER, ubicado en San Miguel de Tucuman, en la calle Santiago del Estero
185, opera desde 2014 con el objetivo de proporcionar un espacio de calidad para la atencién
médica especializada. Desde sus inicios, HEGER se posiciona como un centro donde los
profesionales alquilan consultorios para atender a sus pacientes. Este modelo de negocio
facilita la incorporacion de médicos de diferentes especialidades, lo que permite ofrecer una
atencidn variada y especializada a los pacientes.

Con el paso del tiempo, HEGER incrementa tanto la cantidad de pacientes que acuden al centro
como su oferta de servicios médicos. Este crecimiento le permite ampliar su capacidad de
atencién y sumar mas médicos, consolidandose como un centro médico referente en la region.

Analisis de las 7P del Marketing

Producto
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HEGER ofrece servicios médicos, consultas y estudios especializados en un ambiente
profesional y accesible, ademds de la posibilidad de la reserva de turnos via WhatsApp o
llamada telefdnica. Cuenta con 8 especialidades médicas:
1. Oftalmologia
Nutricidn
Neumologia
Odontologia
Psicologia
Endocrinologia
Cosmetologia
Reumatologia

N Uk WN

En HEGEA, la calidad del servicio es un pilar fundamental para garantizar una experiencia
satisfactoria a los pacientes. Dentro de este aspecto, se consideran factores clave como los
tiempos de espera, la disponibilidad de turnos y los horarios de atencién.
Los tiempos de espera varian segun la cantidad de pacientes que atienda cada médico. Algunos
profesionales pueden contar con mayor demanda, lo que puede generar tiempos de espera
mas prolongados, mientras que otros pueden ofrecer atencién de manera mas agil.
En cuanto a la gestion de turnos, la obtencion de turnos puede realizarse de las siguientes
maneras:
1. De manera presencial, acercdndose al centro médico y coordinando directamente con
el personal de recepcidn.
2. Telefénicamente, comunicandose con el centro médico para consultar la disponibilidad
y efectuar la reserva.
Los horarios de atencién del centro médico son de lunes a viernes, de 9:00 a 13:00 y de 14:00
a 19:00. Estos horarios permiten brindar cobertura durante la mafana vy la tarde, facilitando el
acceso a los pacientes segln su disponibilidad.

Precio

Los precios de los servicios médicos se ajustan a los convenios con obras sociales: como:
1. PAMI

OSDE

Sancor Salud,

Subsidio de salud

Red de Seguro Médico

Boreal

Poder Judicial

Medifé

. Asunt

10. Otras obras sociales

©oNOUAWN
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Ademas, ofrece tarifas para pacientes privados, con una estructura de precios competitiva en
relacion a otros centros médicos de la zona.

El valor de una consulta médica particular varia entre $15.000 y $30.000, dependiendo del tipo
de especialidad y del profesional que la brinda.

Plaza

El centro médico se encuentra en San Miguel de Tucuman ubicado en barrio norte, es una
ubicacién estratégica que facilita el acceso a los pacientes. Al ser un espacio donde los médicos
alquilan consultorios, hay una variedad de especialistas, lo que atrae a distintos perfiles de
pacientes. También dispone de 7 consultorios diferentes, todos equipados para las diversas
especialidades médicas y con el equipamiento correspondiente.

HEGER se encuentra en una zona de alta circulacién, con acceso directo a diversas lineas de
colectivos, lo que facilita la llegada tanto de pacientes de San Miguel de Tucumdan como de
diferentes localidades del interior de la provincia. Su ubicacién estratégica en una calle
transitada mejora la conectividad y permite que cualquier persona pueda acceder al centro
médico de manera comoda y rapida.

El edificio cuenta con un ascensor, garantizando accesibilidad para personas con movilidad
reducida, adultos mayores y cualquier paciente que requiera mayor comodidad en su
desplazamiento dentro de las instalaciones.

Ademas, HEGER no se limita a la atencién de pacientes de San Miguel de Tucumadn, sino que
también recibe a personas provenientes de distintas localidades del interior de la provincia,
brindando un servicio médico integral y de calidad a una comunidad mas amplia.

Promocién

Actualmente, el centro médico HEGER cuenta con una presencia digital limitada, concentrada
Unicamente en Facebook. Ademas de esta red social, utiliza WhatsApp como un canal de
comunicacidn directa para la reserva de turnos, lo que permite a los pacientes solicitar sus
citas de manera rapida y sencilla.

En el pasado, HEGER utilizaba Facebook como su principal herramienta digital para realizar
publicaciones y comunicarse con sus pacientes. Las publicaciones incluian informacién sobre
servicios, horarios y novedades, logrando una buena interaccidn entre los usuarios y el centro.
Sin embargo, en la actualidad, el centro no realiza ninguna accién en el drea digital y no utiliza
herramientas de marketing digital activamente, lo que representa una oportunidad de mejora
en términos de promocion y visibilidad.

En cuanto a las métricas de redes sociales, la pagina de Facebook de HEGEA cuenta con 55
seguidores y 51 “Me gusta”, un numero reducido que refleja la falta de actividad reciente y de
una estrategia de crecimiento en esta plataforma. Esto sugiere que, aunque hubo un buen
nivel de engagement en el pasado, la falta de publicaciones actuales afecta la capacidad de
HEGEA para conectar con su audiencia y atraer nuevos pacientes.
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Por otro lado, HEGER no cuenta con una pdagina web en este momento, lo cual limita su
presencia digital y su capacidad de captar pacientes de manera efectiva en comparacién con
otros centros médicos que ya utilizan paginas web y otras redes sociales como Instagram.
Actualmente, HEGER cuenta con presencia en redes sociales, pero no dispone de un mensaje
de promocidn claro y definido. La comunicacidn se basa en publicaciones generales, sin una
estrategia concreta que destaque los servicios ofrecidos o que genere un impacto directo en
los potenciales pacientes.

Personas

HEGER cuenta con un equipo médico diverso, con especialistas de varias disciplinas que
brindan atencion personalizada. Entre ellos se encuentran el oftalmdlogo (propietario), la
nutricionista, la neumaéloga, la odontdloga, la psicéloga, la endocrindloga, la cosmetdloga vy el
reumatodlogo. Ademads, cuenta con el personal administrativo y de soporte que cuenta con 2
secretarias y un administrativo contable que se enfocan en ofrecer una experiencia cdmoda y
eficiente para los pacientes.

Horarios de especialistas:

Endocrinéloga: lunes de 14 a 19 hs. Viernes de 14 a 19 hs.

Odontdloga: Tiene consultorio permanente por lo que elige cuando atender.

Oftalmdlogo: Tiene consultorio permanente por lo que elige cuando atender.

Neumodloga: lunes de 9 a 13 hs. Miércoles de 14 a 19 hs.

Psicdloga: martes de 14 a 19 hs. Miércoles de 9 a 14 hs.

Nutricionista: jueves de 14 a 19 hs. Viernes de 9 a 14 hs.

Reumatdlogo lunes de 14 a 19 hs. Miércoles de 14 a 19 hs. Jueves de 14 a 19 hs.

Proceso

El modelo de negocio de HEGER se basa en alquilar consultorios a médicos, quienes luego se
encargan de brindar atencidn directa a los pacientes. El proceso de atencidn es agil y busca
minimizar los tiempos de espera. También existe el proceso para la reserva de ya sea de forma
presencial, mediante WhatsApp o a través de llamadas telefénicas. Algunos profesionales
otorgan turnos con cita previa, mientras que otros lo hacen por orden de llegada, segln lo
coordinado con el personal de recepcién. La historia clinica se realiza a través de una ficha a
mano que es guardada por el médico y por el paciente. Sin embargo, hay oportunidades de
mejora en la digitalizacién de algunos procesos, como la gestién de turnos y la comunicacién
con los pacientes. El proceso de atencidn de quejas o reclamos es llenando una planilla que se
solicita a la secretaria del momento.

Evidencia fisica

Las instalaciones de HEGER estan disenadas para ofrecer comodidad y calidad. Cuenta con
consultorios bien equipados, camillas para la atencién de los pacientes, salas de espera
confortables con televisores que ofrecen entretenimiento durante la espera, y bafios
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completamente equipados para uso de pacientes y médicos. Todo esto refuerza la imagen de
un centro médico profesional, moderno y orientado a la satisfaccidn del paciente. Ademas, la
futura expansion con un quiréfano continuard mejorando la infraestructura del centro,
elevando su capacidad para ofrecer un entorno de atencién médica de primer nivel.

Todos los consultorios en HEGER estan equipados con escritorio, sillas, lavamanos y aire
acondicionado, garantizando comodidad tanto para los médicos como para los pacientes. Cada
profesional tiene la posibilidad de llevar su propio equipo informadtico, permitiendo una
gestidn personalizada de la informacidn y la atencién.

Ademas, algunas especialidades como odontologia y oftalmologia cuentan con equipamiento
especializado y maquinaria especifica para brindar una atencién adecuada segun las
necesidades de cada paciente.

Paso 2: Analisis de la competencia:

Analizar a los competidores en redes sociales resulta fundamental para comprender cudles son
las estrategias de contenido, promocion e interaccidn que estan funcionando dentro del rubro,
y cémo pueden aprovecharse para mejorar la presencia en linea. Esta prdactica permite
identificar oportunidades de mejora y descubrir el tipo de contenido que mads resuena entre
los usuarios.

Otro aspecto relevante es que proporciona un punto de referencia del sector en redes sociales.
Por ejemplo, se puede observar cuantos seguidores tienen en promedio los competidores y
cual es la tasa de engagement que estan obteniendo aquellos con mejor desempeno.

¢A qué competidores conviene analizar? Se deben considerar tanto los competidores directos
—agquellos que pertenecen al mismo rubro y operan en zonas geograficas cercanas— como los
competidores indirectos, es decir, aquellos que, si bien se dedican al mismo sector, se ubican
en otras regiones. Estos Ultimos pueden servir como fuente de inspiracion para obtener ideas
sobre estrategias de contenido o ventas.

Actualmente, HEGER posee una presencia limitada en redes sociales, utilizando Unicamente
una cuenta de Facebook que se encuentra inactiva. En contraposicidon, centros médicos
competidores indirectos de la ciudad, como Centro Médico Laprida y VITALLIA, mantienen
perfiles activos en redes como Instagram y Facebook, ademas de contar con paginas web que
incluyen funcionalidades como la reserva de turnos online, blogs informativos y campafias
publicitarias pagas.

Estos competidores poseen, en promedio, mas de 4.000 seguidores activos, contenidos
visuales bien disefiados y una estrategia sostenida de publicaciones. En este contexto, HEGER
se propone desarrollar una estrategia digital que le permita alcanzar niveles de visibilidad y
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Para HEGER se analizaron los siguientes competidores (ver Anexo 1).

Cuadro N°1: Analisis de los competidores directos e indirectos

Utiliza alguna estrategia

FACEBOOK INSTAGRAM en sus publicaciones Stio veb
Competidores MG Sequidores Ut publicacion |Sequidores |Seguidos_‘ Publicaciones
Directos
Centro médico Jure 1443 140 (31052020 N0 N
Centro médico Santa Fe 400 400 Z6I05/2024 286 £43 0312024 sl o
Aliviar Tucuman FIX] &0 03052022 1203 3 0ami2024 ] o
CIRENE T3 i 2Ti5iz02d NO No
Indirectos
VITALLIA 1800 2200 0M02024 fga2 338 131012024 sl 5l
Centro médico Laprida 4700 4300 232024 4457 7453 05i06/2024 sl ]

Fuente: Elaboracion Propia

Paso 3: Definicién del publico objetivo:

En el mundo de los medios digitales, uno de los pasos mas cruciales es definir el publico al que
se desea alcanzar y al que se planea ofrecer productos o servicios. Esta representacion ideal
se denomina "publico objetivo", "target" o "buyer persona". Para tomar decisiones
estratégicas sdlidas, es esencial emplear una técnica de segmentacion. La misma consiste en
dividir el mercado general en grupos mas pequenos, de manera que los clientes potenciales
de cada grupo compartan necesidades y deseos similares con relacién a un producto o
categoria de servicio especifico. El propdsito de la segmentacion es identificar conjuntos de
clientes que presenten similitudes en sus necesidades, deseos y comportamientos. Por este
motivo, en la presente investigacion se llevd a cabo una encuesta (ver Anexo 2), la cual fue
administrada a 35 pacientes mediante un formulario entregado por la secretaria del centro en
la sala de espera, asegurando asi una recoleccion de datos directa y representativa.

El cuestionario incluyd una variedad de preguntas orientadas a obtener datos tanto
demograficos como de comportamiento en relaciéon con los servicios de salud. Entre los
aspectos relevados, se indagd sobre la especialidad médica mas solicitada, la frecuencia de
asistencia al centro y la cantidad de estudios realizados en los Ultimos tres meses. Ademas, se
consultod acerca de la obra social con la que contaban los pacientes, asi como las especialidades

Observaciones
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médicas que desearian que estén disponibles en HEGER en el futuro, lo cual permite proyectar
una oferta de servicios mas alineada con las expectativas del publico.

También se incluyeron preguntas sobre los beneficios mas valorados por los pacientes al
momento de elegir una prepaga o cobertura médica, junto con datos sociodemograficos como
edad, estado civil y ocupacion. Esta informacion resulta clave para segmentar adecuadamente
el mercado y disefiar estrategias de marketing digital mas precisas y efectivas.

Elaboracién del Buyer Persona:

El "Buyer Persona" es una representaciéon detallada de un segmento de la audiencia objetivo.
Incluye informacién demografica, psicografica y de comportamiento, como edad, género,
ubicacién, estudios, composicién familiar, intereses y problemas especificos que enfrentan. La
creacién de un "buyer persona" permite comprender a los clientes de manera mas profunday
disefiar estrategias de marketing y ventas mas efectivas. Por este motivo, y con base en la
informacién recabada (ver Anexo 2) y el analisis realizado (ver Anexo 3), se procedi6 a la
elaboracién correspondiente.

Se definieron a Juana y Santiago como los clientes ideales para el centro médico:

Juana: es una mujer de 67 afios, residente en San Miguel de Tucumdn. Actualmente estd
jubilada y utiliza los servicios de PAMI como su principal obra social. Su relacién con el sistema
de salud es esporadica, ya que suele realizarse estudios médicos solo una vez cada tres meses
o cuando es estrictamente necesario. Juana es viuda y tiene tres hijos adultos que la apoyan
en su cuidado.

Entre sus necesidades y expectativas, desearia que el centro médico cuente con un
traumatdlogo, ya que presenta molestias relacionadas con su edad. Ademas, valora servicios
complementarios como descuentos en farmacias y atencion odontoldgica, los cuales considera
un beneficio importante al momento de elegir dénde atenderse.

Santiago: es un profesional soltero de 30 afios, residente en San Miguel de Tucuman. Acude
regularmente al centro médico y suele realizarse diversos estudios médicos. Utiliza Subsidio
de Salud como obra social y valora especialmente la presencia de especialistas como
traumatdlogos y cardidlogos. También busca beneficios adicionales, como descuentos en
farmacias y servicios odontoldgicos. A diferencia de otros pacientes, no tiene hijos y prefiere
opciones de atencién médica accesibles y de calidad.

IMAGEN 1 -BOSQUEJO 1 DEL CLIENTE IDEAL
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JUANA

o Laige - / OBRA SOCIAL ¥
e st e oo B \FRECUENCIA DE ATENGION
Edad Obra soclal
&7 anos PAML.
Reusidencia Frecuencia:
San Miguel de Tucuman Erparadica, 1 ver coda S means,
Qcupacion . ~\
Sobilade. | NECESIDADES ¥ EXPECTATIVAS |
Cantidad de hijos: Destiienton:
3 Farmacios y cdomalogicos.
E.lttdc civil Agreger ion de:
i Traurmatolcga.

Fuente: Elaboracion propia

IMAGEN 2 - BOSQUEJO 2 DEL CLIENTE IDEAL
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FRECUENCIA DE ATENCION

DATOS PERSONALES

Edad Obea social

<0 afem Subsidio e <aluag

Residencia: Frecuencia

San Migus! de Tuciaman D rsons estutias modicos al mes
Estado civil: . § ~

Soliero NECESIDADES ¥ EXPECTATIVAS
Cantidad de hijos: Descuentos:

o Furrmecin y odontolegicas
Qcupacion;

Agregar atencion de:

Emgpieansc gart trme Traumatdloge v cardialégico

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS FODA
Fortalezas:

1. Presencia previa en redes sociales: HEGER ya cuenta con una pagina en Facebook, lo
cual facilita la reactivacién de su presencia digital en dicha red social.

2. Reconocimiento local: Al tratarse de un centro médico ya establecido, la base actual
de pacientes reconoce la marca, lo que podria favorecer una buena recepcidén ante

campafas de reactivacion digital.

3. Publico que concurre asiduamente: En funcidén de las caracteristicas del rubro, los
pacientes tienden a asistir con frecuencia al centro médico.

Oportunidades:
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Expansion a otras plataformas: Implementar estrategias en Instagram, una pagina web y otras
plataformas como LinkedIin o Google My Business podria mejorar significativamente la
visibilidad de HEGER y atraer a un publico mas amplio.

Contenido informativo: El creciente interés de los usuarios por informarse sobre temas de
salud a través de plataformas digitales representa una oportunidad para posicionarse como
una fuente confiable y profesional. La publicacién de contenido educativo y util relacionado
con especialidades médicas, prevencién, bienestar y servicios ofrecidos por el centro
permitiria aumentar la visibilidad y generar una mayor interaccién.

Publicidad en redes sociales: Facebook e Instagram ofrecen herramientas de publicidad paga
gue permiten segmentar audiencias y llegar a pacientes afiliados a diversas obras sociales, asi
como a un publico general mas amplio.

Tendencia de digitalizacion: El aumento de personas que buscan servicios médicos en linea
abre la posibilidad de captar mas pacientes mediante una pdagina web que incluya funciones
como el agendamiento de turnos.

Debilidades:

Inactividad en redes sociales: La falta de actividad en Facebook reduce la visibilidad de HEGER
y limita las interacciones con pacientes actuales y potenciales. Ademas, no se registra
presencia en otras redes sociales.

Dependencia de una sola red: Contar Unicamente con una cuenta en Facebook restringe el
alcance a otros segmentos de pacientes, especialmente a los mas jovenes, quienes suelen
preferir plataformas como Instagram.

Falta de estrategia digital: La ausencia de un plan estructurado de marketing digital afecta
negativamente la capacidad del centro para competir de manera efectiva con otros
establecimientos que si cuentan con estrategias definidas.

Realizacion de pocos estudios: La oferta limitada de estudios médicos en comparacién con
otros competidores podria impactar negativamente en la captacidon de pacientes. Aquellos
centros que disponen de mas opciones de diagndstico tienden a ser mas atractivos para el
publico.

Amenazas:
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Competencia activa en redes: Existen centros médicos que ya estdn posicionados activamente
en redes como Instagram, lo cual puede captar la atencidon de pacientes que priorizan la
accesibilidad digital.

Percepcion negativa por inactividad: La falta de actividad en redes puede generar una imagen
de desactualizacion o falta de profesionalismo, lo cual podria reducir el interés de los pacientes
actuales y potenciales.

Avances rapidos en tecnologia: En caso de no actualizar su estrategia digital, HEGER corre el
riesgo de quedar rezagado frente a competidores que ya ofrecen servicios como reservas en
linea o consultas virtuales.

Paso 4: Objetivos

Un objetivo se define como un resultado concreto, especifico y medible que se busca alcanzar
en un plazo determinado. Los objetivos representan metas claras que orientan los esfuerzos y
la asignacién de recursos hacia el cumplimiento de un propdsito definido. Algunos de los
elementos esenciales en la definicién de un objetivo incluyen:

e Especificidad: Deben ser precisos y claros, describiendo exactamente lo que se
pretende lograr, sin ambigliedades.

e Medibilidad: Es necesario que sean cuantificables o verificables, lo cual permite
monitorear el progreso y determinar si se han cumplido.

e Realismo: Deben ser alcanzables, considerando los recursos y capacidades disponibles.
Si bien deben representar un desafio, también deben ser factibles.

e Relevancia: Los objetivos deben estar alineados con los valores, la mision y las
prioridades del individuo, equipo u organizacién, aportando valor al propédsito general.

e Temporalidad: Es fundamental establecer un plazo definido para su cumplimiento, ya
que esto genera un sentido de urgencia y facilita la evaluacién de los avances dentro
de un marco temporal.

Paso 5: Estrategias

Una estrategia es un plan de accién estructurado que se elabora con el fin de alcanzar un
objetivo determinado. Implica responder a una serie de preguntas clave, tales como: “¢Cémo
alcanzar las metas propuestas?”, “¢Como superar a la competencia?”, “¢Cédmo satisfacer
mejor las necesidades de los clientes?” y “éCédmo optimizar los recursos disponibles?”. El
disefio de una estrategia requiere tomar decisiones entre diversas alternativas, priorizando



Universidad Nacional de Tucuman

]
_l" -
Facultad de Ciencias Econémicas d ;

- Instituto de Administracion

Practica Profesional LA 2025 '

aquellas que ofrezcan mayores beneficios y oportunidades. Asimismo, implica anticiparse a los
desafios y buscar, de manera proactiva, formas innovadoras de actuar, ya sea mediante la
exploracién de nuevos enfoques o la mejora de los métodos ya existentes.

Paso 6: Establecimiento de objetivos y estrategias para HEGER

OBIJETIVO 1:

Optimizar los perfiles de redes sociales en los préximos 30 dias.

Estrategia 1.1: Disefiar una nueva identidad visual para el centro médico

e Perfil de accién 1.1.1: Contratar un disefiador grafico

e Plan de accién 1.1.2: Desarrollar nuevo logo

e Plan de accidn 1.1.3: Elegir tipografias y colores institucionales
e Plan de accion 1.1.4: Crear manual de marca

e Plan de accion 1.1.5: Implementacion

Estrategia 1.2: Optimizar perfil de Facebook.

e Plan de accién 1.2.1: Contratar un community manager

e Plan de accién 1.2.2: Actualizar el perfil

e Plan de accion 1.2.3: Completar la seccién “informaciéon”
e Plan de accidn 1.2.4: Mantener perfil activo y actualizado

Estrategia 1.3: Crear un perfil optimizado de Instagram
e Plan de accidén 1.3.1: Contratar un community manager
e Plan de accion 1.3.2: Configurar el perfil
e Plan de accion 1.3.3: Completar la seccién “bio”
e Plan de accidén 1.3.4: Mantener perfil activo y actualizado

OBIJETIVO 2:
Aumentar la interaccion en Facebook un 30% los proximos 3 meses.

Estrategia 2.1: Crear calendario de publicaciones
e Plan de accidén 2.1.1: Definir objetivos del calendario
e Plan de accion 2.1.2: Establecer categorias de contenido
e Plan de accion 2.1.3: Identificar fechas importantes
e Plan de accidn 2.1.4: Crear un banco de ideas y recursos
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e Plan de accion 2.1.5: Disefar el calendario
Estrategia 2.2: Generar contenido interactivo organico

e Plan de accion 2.2.1: Definir objetivos del contenido interactivo
e Plan de accion 2.2.2: Identificar el publico objetivo

e Plan de accion 2.2.3: Seleccionar tipos de contenido interactivo
e Plan de accidn 2.2.4: Disefiar el contenido

e Plan de accion 2.2.5: Publicar en horarios estratégicos

e Plan de accidn 2.2.6: Control y seguimiento semanal/quincenal

Estrategia 2.3: Realizar publicaciones pagas

e Plan de accidn 2.3.1: Definir los objetivos de las publicaciones pagas
e Plan de accidén 2.3.2: Identificar la audiencia objetivo

e Plan de accion 2.3.3: Diseiiar el contenido publicitario

e Plan de accidn 2.3.4: Configurar la campafia e implementarla

e Plan de accion 2.3.5: Evaluar los resultados

OBIJETIVO 3:
Llegar a los 200 seguidores en Instagram los proximos 3 meses.

Estrategia 3.1: Crear calendario de publicaciones
e Plan de accidén 3.1.1: Definir objetivos del calendario
e Plan de accion 3.1.2: Establecer categorias de contenido
e Plan de accidén 3.1.3: Identificar fechas importantes
e Plan de accidn 3.1.4: Crear un banco de ideas y recursos
e Plan de accion 3.1.5: Diseiar el calendario

Estrategia 3.2: Generar contenido interactivo organico

e Plan de accion 3.2.1: Definir objetivos del contenido interactivo
e Plan de accidén 3.2.2: Identificar el publico objetivo

e Plan de accidn 3.2.3: Seleccionar tipos de contenido interactivo
e Plan de accidn 3.2.4: Disefiar el contenido

e Plan de accidn 3.2.5: Publicar en horarios estratégicos

e Plan de accidn 3.2.6: Control y seguimiento semanal/quincenal

Estrategia 3.3: Realizar publicaciones pagas
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Plan de accidn 3.3.1: Definir los objetivos de las publicaciones pagas
Plan de accidén 3.3.2: Identificar la audiencia objetivo

Plan de accidn 3.3.3: Disefiar el contenido publicitario

Plan de accidn 3.3.4: Configurar la campaiia e implementarla

Plan de accién 3.3.5: Evaluar los resultados

OBIJETIVO 4:

Conseguir al menos 6 consultas medicas mensuales proveniente del lead generados en redes

sociales en un plazo de 6 meses

Estrategia 4.1: Crear calendario de publicaciones

Plan de accidn 4.1.1: Definir objetivos del calendario
Plan de accidn 4.1.2: Establecer categorias de contenido
Plan de accidn 4.1.3: Identificar fechas importantes
Plan de accidn 4.1.4: Crear un banco de ideas y recursos
Plan de accidn 4.1.5: Disefiar el calendario

Estrategia 4.2: Generar contenido de conversién

Plan de accidn 4.2.1: Definir los objetivos del contenido de conversidon

Plan de accién 4.2.2: Crear contenido optimizado para la conversion

Plan de accidn 4.2.3: Segmentar el contenido segun el publico objetivo

Plan de accidn 4.2.4: Seleccionar los canales para el contenido de conversién
Plan de accién 4.2.5: Monitorear el rendimiento del contenido

Estrategia 4.3: Realizar publicaciones pagas

Plan de accidn 4.3.1: Definir los objetivos de las publicaciones pagas
Plan de accidn 4.3.2: Identificar la audiencia objetivo

Plan de accidn 4.3.3: Disefiar el contenido publicitario

Plan de accidn 4.3.4: Configurar la campafia

Plan de accidn 4.3.5: Evaluar los resultados

Paso 7: Medicion
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En esta etapa se definen los indicadores clave de desempeio. Un KPI (Key Performance
Indicator, por sus siglas en inglés) es una medida cuantitativa que permite analizar el nivel de
efectividad o avance de una organizacion, un proyecto, un proceso o incluso de una persona.
Estas métricas son fundamentales para monitorear resultados y tomar decisiones basadas en
datos concretos.

Hay que definir algunos términos:

. Engagement: La tasa de interaccidon es un indicador que se utiliza para evaluar el nivel de
participacién que genera una publicacién en redes sociales. Se obtiene al dividir el total de
interacciones recibidas (likes, comentarios, guardados, entre otros) por la cantidad de
seguidores que tiene la cuenta.

. Interacciones por publicacién / Total de seguidores

. Alcance: Hace referencia a la cantidad de personas Unicas que visualizaron un contenido
determinado en redes sociales. Es un dato clave para entender cuantos usuarios diferentes
llegaron a ver una publicacion.

. Impresiones: indican el numero total de veces que una publicacién fue visualizada,
independientemente de si fue por la misma persona en varias ocasiones. Por ejemplo, si un
usuario ve el mismo contenido cinco veces, se contabiliza un solo alcance, pero cinco
impresiones.

. Interacciones: Se refiere al conjunto de acciones realizadas por los usuarios dentro de tu
cuenta, como visitas al perfil, clics en el enlace del sitio web, o en botones de contacto como
“Llamar” o “Cémo llegar” (en el caso de Instagram).

. Conversion: Este indicador mide la cantidad de usuarios que, luego de interactuar con una
publicacidn o visitar el perfil, realizan una accién deseada, como solicitar un turno, completar
un formulario o enviar un mensaje. Es una métrica clave para evaluar la efectividad de las
estrategias digitales en términos de resultados concretos.

éCual KPI elegir?

La medicidon es un componente clave dentro del plan de marketing digital, ya que permite
evaluar si las acciones implementadas estan dando los resultados esperados. Para ello, es
fundamental definir indicadores clave de desempefio, conocidos como KPI (Key Performance
Indicators), que deben estar directamente vinculados a los objetivos estratégicos.
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A continuacion, se detalla qué KPI se utilizardn en funcién del Objetivo 1: Optimizar los perfiles
de redes sociales en los préximos 30 dias.

Estrategia 1.1: Disefiar una nueva identidad visual para el centro médico
KPI seleccionado: Tiempo

Tiempo: En el primer objetivo planteado, que consiste en optimizar los perfiles de
redes sociales en un plazo de 30 dias, el indicador clave de rendimiento (KPI) elegido
es el tiempo, ya que este permite medir si la meta se cumple dentro del periodo
establecido.

Utilizar el tiempo como KPI es fundamental en este caso porque se trata de un objetivo
con una duracion concreta. No se busca Unicamente mejorar la presencia digital, sino
hacerlo en un plazo especifico, lo que transforma al tiempo en una unidad de medicién
directa para evaluar el progreso y el cumplimiento del plan.

Ademas, trabajar con un limite temporal ayuda a organizar y distribuir las tareas de
manera eficiente, permitiendo establecer hitos, monitorear avances semanales o
mensuales, y detectar posibles retrasos a tiempo para ajustar la estrategia si es
necesario.

Justificacion: Este indicador se utiliza para controlar el tiempo que toma contratar a un
disenador grafico, redisefiar el logotipo, seleccionar una nueva tipografia institucional y
elaborar un manual de marca. Se trata de una accion concreta con un plazo determinado.

Estrategias 1.2 y 1.3: Optimizar perfil de Facebook. (bio, portada, descripcidén, contacto, etc.)
y crear un perfil optimizado de Instagram.
KPI seleccionados: Alcance, interacciones

Alcance: El alcance es un KPI fundamental en este objetivo, ya que permite medir
cuantas personas Unicas estan viendo los perfiles y publicaciones luego de haber sido
optimizados.

En la estrategia 1.2, al mejorar el perfil de Facebook (actualizando la foto de perfil,
portada, biografia y datos de contacto), se incrementa la confianza y profesionalismo
del centro médico. Esto hace que mas personas accedan al perfil y visualicen el
contenido, aumentando asi el alcance organico.

En la estrategia 1.3, al crear y optimizar un nuevo perfil de Instagram, se genera una
nueva fuente de visibilidad para el centro. El disefo atractivo y la informacion clara
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favorecen que nuevos usuarios descubran la cuenta, lo que expande el alcance desde
el primer momento.

Interacciones: Las interacciones son otro KPI clave porque miden la respuesta activa
de los usuarios (me gusta, comentarios, compartidos, clics, etc.) ante el contenido y los
perfiles optimizados.

En la estrategia 1.2, un perfil de Facebook mejorado no solo atrae mas visitas, sino que
también estimula la participacion de los usuarios, ya que una presentacién clara y
profesional genera mayor interés y confianza para interactuar.

En la estrategia 1.3, una cuenta de Instagram bien configurada y visualmente atractiva
motiva a los usuarios a seguir la cuenta y a interactuar con los primeros contenidos. Las
interacciones en esta etapa son clave para que el perfil gane posicionamiento inicial en
el algoritmo de la plataforma.

Objetivo 2: Aumentar la interaccidn en Facebook un 30% los proximos 3 meses, los indicadores
clave de rendimiento (KPI) en este objetivo ademds de los anteriores (tiempo, alcance e
interacciones) es el engagement que se usa en la estrategia 2.2 y 2.3 ya que voy a poder notar
la tasa de respuesta a esas interacciones que voy obteniendo.

Estrategia 2.2: Generar contenido interactivo orgdnico

Estrategia 2.3: Realizar publicaciones pagas

KPI seleccionado: Engagement

Engagement

En la estrategia 2.2 (generar contenido interactivo organico), el engagement permite
analizar si el contenido que se estd creando (educativo, informativo, institucional o
lddico) realmente estd generando interés y participacion. Si las publicaciones obtienen
una alta tasa de engagement, indica que los seguidores estan involucrados, lo cual
favorece el posicionamiento del contenido dentro del algoritmo de Facebook,
aumentando su visibilidad.

En la estrategia 2.3 (realizar publicaciones pagas), el engagement es clave para evaluar
la efectividad de la inversién. No alcanza con que el contenido llegue a mas personas
(alcance), sino que esas personas también deben interactuar con él. Un alto
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engagement en campafas pagas es sefal de que el contenido es relevante para el
publico objetivo y que la pauta esta bien segmentada.

Objetivo 3: Llegar a los 200 seguidores en Instagram los proximos 3 meses. En este objetivo se
utiliza un nuevo indicador clave (KPI) en la estrategia 3.4 que es la conversién ya que me
permitira ver si todos los usuarios alcanzados por la red social, finalmente “se convierten” en
seguidores.

Estrategia 3.3: Realizar publicaciones pagas

KPI seleccionados: Conversion

Conversion: El objetivo de alcanzar los 200 seguidores en Instagram en un plazo de 3
meses requiere el uso de indicadores que permitan evaluar la efectividad de las
acciones implementadas para atraer y fidelizar nuevos usuarios. En este contexto, la
conversion se convierte en un KPl fundamental, ya que permite medir cuantos de los
usuarios que tuvieron algun tipo de contacto con el contenido o la cuenta finalmente
realizaron la accion deseada: seguir el perfil.

La conversion, en este caso, hace referencia al paso que da un usuario desde ser un
visitante ocasional o un espectador del contenido, a convertirse en un seguidor activo.
Es un indicador clave porque refleja el impacto real que tienen las publicaciones, las
campanas de promocion o la estrategia de contenidos sobre el crecimiento de la
comunidad digital.

Ademas, este KPI permite analizar qué tipo de contenido, formato o canal genera
mejores resultados en términos de atraccion de nuevos seguidores. Por ejemplo, si una
publicacién llega a muchas personas (alcance alto) pero la conversién es baja, eso
indica que el contenido no logré captar el interés necesario para que el usuario decida
seguir la cuenta.

Objetivo 4: Conseguir al menos 6 consultas médicas mensuales proveniente del lead
generados en redes sociales en un plazo de 6 meses. Hay un uso de todos los KPI indicados
anteriormente (alcance, interacciones y engagement) y toma vital importancia, la tasa de
conversidn. En conjunto todos estos indicadores revelan el hecho de si el contenido mostrado
en redes sociales genera el suficiente interés para que los seguidores se convierten pacientes
reales del centro médico.

Herramientas de Aplicacion y Medicion
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Diagrama de Gantt:

El diagrama de Gantt es una herramienta visual que permite planificar y organizar el tiempo
destinado a distintas tareas o actividades dentro de un periodo determinado. Su principal
utilidad es mostrar, de manera clara y ordenada, cémo se distribuyen las acciones a lo largo
del tiempo.

En este caso, se elabora este recurso con el fin de representar las acciones futuras a
implementar (plan de accién) en el gimnasio, considerando los objetivos propuestos, la
persona o equipo encargado de llevar adelante cada tarea y los indicadores de rendimiento
(KPI) que se utilizardn para medir el nivel de cumplimiento de dichos objetivos.
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Fuente: Elaboracion propia

*Los demas objetivos se encuentran en el Anexo 4

Calendario de contenido
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Creacion de un calendario mensual para las plataformas de redes sociales, que abarca todos
los dias de la semana, distribuyendo el contenido de manera organizada segun su tipo,
objetivos, contenido y naturaleza (organicos o pagos).

Calendario de Canmenides [Instagram)
DumInEn Lunex Martex Vierne=s Sabodo
- o—— [Faed Fe=d Feed Feed Fa=d
3 Stonss Sories Shories Stories Shoa|ex
Femed Fre=d Feed Feed Fa=d
sen;m. Stares Siosies Showies Sforles Sbow| e
Fm=ed Fe=d Feed Faed Fa=d
5":““ Stares Hories Shories Sories Stories
[F=pd Fe=d Feed Feed Fe=d
5“:“" Srares Sodies Siowies SLories Slieies
Mitivacicnal Infoemativa s o ativio Pagio [ndca i, Tigg
Fodlow (CTAS Pagt ledarnm Tesmonas Piaggn + Bibatio TeUMOMaE
Fagio I mdarm. : M/ Pres=ni informat
TaETECNI0E

Fuente: Elaboracion propia

Este es un ejemplo de un calendario de contenido para Instagram, pero habitualmente se
realiza uno para cada red social elegida.

Seguimiento de objetivos — Semaforizacion

Con el objetivo de facilitar una evaluacién visual rapida y efectiva, se implementard un sistema
de semaforizacién. Cada celda correspondiente a un objetivo se colocara segun su desempenio,
usando una escala de colores que indicara si la métrica estd en un estado dptimo, bueno,
normal o malo. Se utilizard este metodo como herramienta de control para indicar el estado
de cumplimiento de metas o indicadores.
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Seguimiento de Objetivos

Mes 1
Objetivo Rtdos (%) S1 | S2 | S3 | S4
30%
5 Aumentar Interaccion en FB un 30% los 25-20%
prox. 3 meses 20-10%
200
3 Llegar a los 200 seguidors en IG los préx. | 180-120
3 meses 120-60
| menos o |

Recomendaciones:
1. Fortalecer la identidad de marca:

Disefiar una nueva identidad visual, incluyendo logo y manual de marca, que represente
profesionalismo, confianza y coherencia visual en todos los canales digitales.

Crear contenido visual profesional (book de fotos y videos) para destacar las instalaciones,
servicios y equipo médico, fortaleciendo asi la imagen institucional.

2. Profesionalizar la gestion digital

Contratar un Community Manager especializado que planifique, ejecute y supervise las
acciones digitales, garantizando publicaciones de calidad y respuestas agiles a los usuarios.

3. Disefiar e implementar un plan de marketing digital

Elaborar un plan de marketing digital con objetivos especificos, publicos bien segmentados,
canales adecuados y acciones calendarizadas.

Asignar y monitorear un presupuesto mensual para campafias organicas y pagas, asegurando
el uso eficiente de los recursos.

4. Ampliar y diversificar la presencia online
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Reactivar el perfil de Facebook y abrir uno nuevo en Instagram con una estética alineada a la
nueva identidad visual.

Evaluar la incorporacion de otras plataformas como LinkedIn (para posicionamiento
profesional) o TikTok (para llegar a un publico mds joven), en funcidn de los segmentos
definidos.

5. Optimizar la experiencia digital del paciente

Incorporar un sistema de reservas online que permita a los pacientes autogestionar sus turnos,
mejorando la experiencia y reduciendo la carga administrativa.

Disefiar una base de datos centralizada de pacientes actuales y potenciales para implementar
acciones de email marketing, seguimiento y fidelizacidn personalizada.

6. Activar estrategias de contenido y promocion

Generar contenido organico atractivo e informativo (educativo, institucional, de prevencion)
gue promueva la interaccién y posicione a HEGER como referente en salud.

Implementar campafias de publicidad pagada a través de Facebook Ads y Google Ads, durante
los primeros tres meses, para atraer pacientes de otras obras sociales.

Promover testimonios reales de pacientes satisfechos para aumentar la confianza y la
reputacién online del centro médico.

7. Potenciar la visibilidad local y el posicionamiento comunitario

Establecer colaboraciones con influencers locales del ambito de la salud, nutricion o bienestar
para amplificar el alcance de las campafias.

Organizar eventos de salud, charlas gratuitas o talleres virtuales para atraer nuevos pacientes,
mejorar la percepcidn institucional y fomentar el vinculo con la comunidad.

8. Mantener una vigilancia competitiva activa
Monitorear de forma continua la actividad digital de centros médicos competidores en
Tucuman para detectar tendencias, comparar resultados y ajustar las estrategias propias en

funcién de nuevas oportunidades.

Conclusiones:
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La presente tesis abordé la problematica de la escasa diversificacién de pacientes en el centro
médico HEGEA, lo cual representa una oportunidad clave de mejora para la institucidon. A
través del desarrollo del trabajo, se pudieron identificar aspectos fundamentales que
permitiran disefiar estrategias mas efectivas para ampliar la base de pacientes y fortalecer la
presencia del centro en el mercado de la salud.

En relacién con el Objetivo 1: Optimizar los perfiles de redes sociales en los proximos 30 dias,
se detectd que una presentacidon profesional, coherente y actualizada de los perfiles es
fundamental para generar confianza en potenciales pacientes. La creacion de una identidad
visual y la organizacion del contenido resultaron elementos clave en esta etapa inicial del plan,
destacando la importancia de trabajar sobre la imagen institucional desde el entorno digital.

Respecto al Objetivo 2: Aumentar la interaccion en Facebook un 30% en los préoximos 3 meses,
se trabajoé en el disefio de estrategias que prioricen contenido atractivo e interactivo, asi como
una respuesta rapida a los usuarios. Se comprendié que el crecimiento en la interaccién no
depende solo de la frecuencia de publicacién, sino también de la calidad y relevancia del
contenido publicado.

En relacion al Objetivo 3: Llegar a los 200 seguidores en Instagram en los proximos 3 meses,
se identificé que una estrategia sostenida, visualmente coherente y dirigida a los intereses de
los pacientes potenciales es clave para aumentar la comunidad digital. Ademas, la
implementacién de contenido atractivo y campafias publicitarias pagas facilita el crecimiento
organico y el posicionamiento en una red social aln no explotada por HEGER.

Por ultimo, en cuanto al Objetivo 4: Conseguir al menos 6 consultas médicas mensuales
provenientes de leads generados en redes sociales en un plazo de 6 meses, se destaco la
importancia de trabajar con objetivos medibles, herramientas de control y una estrategia de
conversion clara. Si bien este objetivo requiere mas tiempo para evaluarse plenamente, se
sentaron las bases metodoldgicas para su seguimiento mediante KPIs especificos como el
engagement y la conversion.

Ademads, mediante el analisis de benchmarking, se observé que muchos centros médicos
competidores no aprovechan de manera integral las herramientas digitales, lo que representa
una ventaja competitiva para HEGER si logra implementar su estrategia de forma sostenida y
diferenciada.

También, el estudio de los perfiles de pacientes actuales y potenciales permitié identificar
segmentos clave para personalizar los mensajes, mientras que la calidad médica del centro
continua siendo una fortaleza destacada. Sin embargo, se subrayd la necesidad de ampliar la
cartilla médica para fortalecer ain mas la propuesta de valor.
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Finalmente, la aplicacion de herramientas como el diagrama de Gantt, el sistema de
semaforizacion y el calendario de contenido ayudaron a organizar y dar seguimiento a cada
accion, permitiendo mantener el foco en los resultados y evaluar el progreso de forma
concreta y constante.

Detalle de la carga horaria

Descripcion de la Actividad Duracion (hs)
Elaboracion de Plan de Trabajo 20hs
Elaboracion de Informes de avance 60hs
Revision bibliografica 40hs
.. 40 hs
Inmersion en la empresa
Diagndstico de la empresa 80 hs
Recoleccién de datos 40 hs
Analisis de datos 80 hs
Elaboracion de informe final 40 hs
Total 400hs

Referencias

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2022). Digital Marketing: Strategy, Implementation, and
Practice (8.2 ed.). Pearson.

Coto, M. A. (2008). El Plan de Marketing digital Editorial: Blended Marketing como integracién
de acciones on y offline. Editorial: Pearson educacién S.A.

Kotler, P., Armstrong, G. (2017). Fundamentos de Marketing. 13a edicion. Editorial: Pearson
Educacion. México.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, |. (2021). Marketing 5.0: Technology for humanity. Wiley.

Martinez, Victor (2016) Administracién: De lo simple a lo complejo. Editorial: Pluma Digital
ediciones.



.

Universidad Nacional de Tucuman L] —_—

Facultad de Ciencias Econémicas I .;__,;

L= a] Instituto de Administracion C/ '
Practica Profesional LA 2025 |

-

Ryan, D. (2020). Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging the
Digital Generation (5.2 ed.). Kogan Page.

Sampieri, R.H, Mendoza Torres C. (2018). Metodologia de la investigacién: Las rutas
cuantitativas, cualitativas y mixta. Editorial Mc Graw Hill Education

Shum Xie, Y. M. (2020). Marketing digital: Navegando en Aguas Digitales. Independently
Published.



Universidad Nacional de Tucuman

Facultad de Ciencias Econémicas
- Instituto de Administracion
Practica Profesional LA 2025

Anexo 1
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ANEXO 2

- Cuestionario al publico objetivo

Introduccion: Nos complace presentarle este cuestionario confidencial y anénimo como parte
de nuestro trabajo de investigacion: “Elaboracién de un plan de marketing digital para el
Centro Médico HEGER”.

El objetivo principal de esta investigacion es recopilar informacidon valiosa sobre las
plataformas digitales mas utilizadas por los pacientes, el tipo de contenido que consideran mas
util e interesante, y la propuesta de valor que esperan recibir y percibir a través de los
diferentes medios digitales.

Le solicitamos que responda las preguntas con sinceridad y de la manera mas completa
posible. Sus respuestas son sumamente importantes y contribuiran significativamente a los
resultados de nuestra investigacion, ayudandonos a disefar estrategias efectivas que mejoren
la experiencia de los pacientes en HEGER.

Agradecemos profundamente su tiempo y disposicion para colaborar con este estudio.
iGracias por su valiosa contribucién!

SECCION 1
1. De las especialidades médicas que ofrece el Centro Médico ¢Cudles son las que utiliza con
mayor frecuencia? (Puede elegir mds de una opcion)

Oftalmologia
Nutricion
Psicologia
Odontologia
Reumatologia
Endocrinologia
Kinesiologia
Neumonologia
Terapia estética

Sm o o0 oo
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2. En los ultimos 3 meses ¢Cudantas veces asistid a nuestro centro médico para realizar una
consulta médica?

1 vez en los ultimos 3 meses

2 veces en los ultimos 3 meses

3 veces en los ultimos 3 meses

4 veces en los ultimos 3 meses

5 veces en los ultimos 3 meses

6 0 mas veces en los Ultimos 3 meses

S0 Q0T W

3. En los ultimos 3 meses ¢Cuantas veces se realizd un estudio/practica médica ofrecida por
nuestro centro médico? (Ej: Campo Visual, Espirometria, OCT, Yag laser, Implantologia
odontoldgica, Psicodiagndstico, etc.). Responda que estudio se hizo

a. Ningun estudio

b. 1 estudio/practica en los Gltimos 3 meses

c. 2 estudios/practicas en los Gltimos 3 meses

d. 3 estudios/practicas en los Gltimos 3 meses

e. Mas de 3 estudios/practicas en los ultimos 3 meses

4. {Cuenta usted con obra social o medicina prepaga? (Ej. OSPLAD, OSDE, PAMI, Subsidio de
Salud, San Bernardo, Arévalo, etc.)

a. Si. Mencionar a cudl esta afiliado/a
b. No

5. éDel siguiente listado de prestaciones que el centro médico no ofrece cual le gustaria que
podamos ofrecer en el futuro?

Cardidlogo

Traumatélogo

Electrocardiograma

Medicina prepaga interna

Dermatologia quirdrgica y estética

Psicologia infantil

Turnos de consulta por internet (24 hs)

Urdlogo

6. De las siguientes prestaciones que brinda una medicina prepaga, elija usted las que

considera mas importantes. (Puede elegir mds de una opcion)

a. Consultas médicas gratuitas
b. Estudios/Practicas médicas gratuitas
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c. Descuentos en farmacias
d. Descuentos en tratamientos odontoldgicos
e. Descuentos en dpticas

SECCION 2 - CLASIFICACION

1. Edad
a. Menor de 18 afios
b. De 18 a 24 afos
c. De 25 a 34 aios
d. De 35 a 44 aios
e. De 45 a 54 aios
f. De 55 a 64 afos
g. Mayor de 65 afios
2. Estado Civil
a. Soltero/a
b. Casado/a o En pareja
c. Divorciado/a o Separado/a
d. Viudo/a

3. Ocupacién

Estudiante (universitario y/o terciario)
Empleado en relacion de dependencia full time
Empleado en relacion de dependencia part time
Emprendedor/Cuentapropista

Jubilado/a

Desocupado

4. Cantidad de hijos

S D Q0T W

a. Sin hijos

b. 1 hijo

c. 2 hijos

d. 3 hijos

e. Mas de 3 hijos

5. Lugar de Residencia (Especificar ciudad/comuna/pueblo donde vive)
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ANEXO 3

Especialidades médicas
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Fuente: elaboracion propia
Anidlisis de grafico: Segun los datos obtenidos de la encuesta, la especialidad médica mas

solicitada por los pacientes es la oftalmologia. En segundo lugar, se encuentra la reumatologia
y, en tercer lugar, la endocrinologia.
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Asistencia en ultimos 3 meses

18.5
18
17.5
17
16.5
16
15.5
15
14.5
14
13.5

1v 2 0 + veces

Fuente: elaboracidn propia

Analisis de grafico: Segun los datos obtenidos de la encuesta, en los ultimos tres meses, la
mayoria de los pacientes asistié al centro médico HEGEA en dos o mas oportunidades.

Estudios en los ultimos 3 meses
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Fuente: elaboracion propia
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Analisis de grafico: Segun los datos obtenidos de la encuesta, en los ultimos tres meses, la
mayoria de los pacientes se realizaron un solo estudio. En segundo lugar, se encuentran
aquellos que se realizaron estudios en dos oportunidades, y en ultimo lugar, una minoria de
pacientes que se realizaron tres estudios.

Obra social
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SUBSIDIO PAMI

Fuente: elaboracion propia

Analisis de grafico: Segun los datos recolectados en la encuesta, la obra social mas utilizada
por los pacientes es PAMI, seguida en segundo lugar por Subsidio de Salud.
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Prestaciones futuras
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Fuente: elaboracidn propia

Analisis de grafico: De acuerdo con los datos obtenidos en la encuesta, las prestaciones
médicas futuras que los pacientes desean que el centro incorpore con mayor prioridad son: en
primer lugar, traumatologia; en segundo lugar, cardiologia; y en tercer lugar, urologia.

Prestaciones MP
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Fuente: elaboracion propia
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Analisis de grafico: De acuerdo con los datos obtenidos en la encuesta, los beneficios
otorgados por las medicinas prepagas mds valorados por los pacientes son, en primer lugar,
los descuentos en farmacias; en segundo lugar, los descuentos en servicios odontoldgicos; y
en tercer lugar, los descuentos en dpticas.

Edad
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P1 - Edad

Fuente: elaboracion propia

Analisis de grafico: Los datos obtenidos en la encuesta muestran que la mayoria de los

pacientes tiene mas de 65 afos, seguida por la franja etaria comprendida entre los 45 y 54
afos.



)

Universidad Nacional de Tucuman o

Facultad de Ciencias Econdmicas Id
Instituto de Administracion

Practica Profesional LA 2025 SABER --SER

Estado civil
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P2 - Estado Civil

Fuente: elaboracidn propia

Analisis de grafico: A partir de los datos obtenidos en la encuesta, se observa que la mayoria
de los pacientes se encuentran casados o en pareja. En segundo lugar, se ubican aquellos que
se identifican como solteros, y en tercer lugar, las personas viudas.

Ocupacioén
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P3 - Ocupacién

Fuente: elaboracion propia
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Analisis de grafico: Seglin los datos obtenidos en la encuesta, se puede observar que la
mayoria de los pacientes son jubilados. En segundo lugar, se encuentran los estudiantes.

Hijos
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Fuente: elaboracidn propia

Analisis de grafico: De acuerdo con los datos obtenidos en la encuesta, se observa que 12
pacientes tienen tres hijos, mientras que 11 pacientes no tienen hijos.

Residencia
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SAN MIGUEL DE TUCUMAN Del interior de la provincia
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Fuente: elaboracidn propia

Analisis de grafico: A partir de los datos obtenidos en la encuesta, se evidencia una marcada
diferencia en la residencia de los pacientes, ya que la mayoria reside en San Miguel de
Tucumdn, mientras que una minoria proviene del interior de la provincia.
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PLAN DE ACCION 3.1.3 Comunnity Tiempo
PLAN DEACCION 3.1.4 Comunnity Tiempo
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ESTRATEGIA 3.2
PLAN DEACCION 3.2.1 Comunnity Tiempo
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ESTRATEGIA 33
PLAN DE ACCION 33.1 Comunnity Tiempo
PLAN DEACCION 33.2 Comunnity Tiempo
PLAN DEACCION 33.3 Comunnity Tiempo
PLAN DEACCION 33.4 Comunnity Alcance, interacciones $100,000
PLAN DEACCION 335 - Encargado de marketing Alcance, interacdones, engagement, conversion
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