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RESUMEN

Flores, Rivas & Mora (2024) realizd la presente investigacion para optar al titulo de
Licenciada en Marketing y Publicidad / Licenciada en Comunicacién de la UCC Managua, con
el titulo: Elaboracion de un Plan de Comunicacién Digital Empresarial para la Empresa
Importadora Dental Managua, Nicaragua. Afio 2024; que contribuya a la colaboracién entre su
segmento y aliados estratégicos.

El plan de contenido suele tomar un papel relevante en las comunicaciones actuales
basadas propiamente en el &mbito digital, asi es que, para nadie es un secreto que las compras a
todos los niveles hoy se acompafian de las pantallas de los ordenadores y de los teléfonos
inteligentes. Por tal razon el siguiente trabajo hace un recorrido por la necesidad de Importadora
Dental S.A. Para evaluar su area comunicacional y reorientarla hacia la cercania de sus clientes,
para cumplir sus metas organizacionales, llevando sus equipos y servicios cada vez mas cerca de

estos.

La empresa disefia sus estrategias con base a la interaccion con sus clientes, preferencias
y cercania dejando claro lo importante que es para las empresas organizar adecuadamente la
comunicacion digital, la que requiere de un acompafiamiento del proceso administrativo de

forma creativa, moderna y estrecha.

Para este estudio el método utilizado es mixto (cualitativo y cuantitativo), para una
investigacion descriptiva, con técnica de entrevista y con aplicacion de encuesta para

enriquecimiento de los datos de investigacion.

Los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de los instrumentos fueron incorporados
en el disefio del plan comunicacional con base a la estructura propuesta por Philip Kotler y Gary
Armstrong: En su libro "Principles of Marketing”, Kotler y Armstrong presentan un modelo de
plan de marketing que incluye elementos clave como el anélisis de situacion, objetivos,
estrategias y plan de accion, que pueden ser adaptados para un plan de comunicacion. Sin
embargo, la forma presentada dentro de este trabajo, es una forma aceptada internacionalmente.

Palabras claves: Plan de comunicacion digital, estrategias de comunicacion, meétricas de

desempefio digital.



INTRODUCCION

En el mundo actual y en creciente comunicacién como factor de la globalizacion, es
imperante que las empresas no sélo puedan comunicarse con sus clientes, sino que, como parte
del hacer conocer de su existencia, desarrollen constante presencia por medio de los canales de

comunicacion en tendencia actualmente. Las redes sociales.

En las paginas siguientes se encuentra el desarrollo de las situaciones mas importantes a
contemplar por la empresa Importadora Dental S.A., con la finalidad de alcanzar la sintonia
adecuada con sus clientes, por medio del reconocimiento de sus caracteristicas, asi como de sus

preferencias y poder reconocer y satisfacer sus necesidades.

A continuacion, se desarrollan los objetivos relacionados con las necesidades

relacionadas a la empresa en mencion.

Primero, evaluar las acciones de comunicacion digital que actualmente implementa

Importadora Dental, S.A. para el afio 2024.

Para posteriormente, sefialar un plan de contenido digital de la marca de Importadora
Dental, S.A. asi como la planificacion de la distribucion y promocién de dicho contenido en

diferentes plataformas.

Para finalmente, establecer métricas de seguimiento y evaluacion para medir el

desempefio y el impacto de las iniciativas de comunicacién digital de Importadora Dental, S.A.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Antecedentes.

Diaz, D. S. (2023), en el estudio titulado, “La comunicacion digital como un modelo
integral para el posicionamiento de marca empresarial”. En sus resultados define, que el
posicionamiento de cualquier marca, empresa o producto se consigue partiendo de una base
estratégica que permita argumentar cada decisién tomada en el camino. Para llegar a estas
decisiones hay pasos previos que solidifican el objetivo que se haya definido desde el inicio.
Afortunadamente, son cada vez mas las organizaciones que consideran la relevancia de la
Comunicacién Organizacional en su funcionamiento. La base teérica presentada a lo largo de la
investigacion es de vital importancia para justificar la importancia de la implementacion del plan
propuesto como producto final. Es por esta razon que la principal expectativa y recomendacion
para la organizacion es buscar atender los puntos desarrollados en el presente trabajo de la
manera que mejor se adapte a sus recursos y urgencias vigentes. De manera que, los aportes
ofrecidos en el producto final sirvan para que se reconsideren los lineamientos bajo los que se

esta formando la empresa actualmente.

Asi mismo, Vega-Almeida y otros (2022), “Plan de comunicacién del Sistema de
Inteligencia Colaborativa para el Grupo Empresarial BioCubaFarma” afirman que a partir de
un diagnostico del proceso de vigilancia e inteligencia en el sector se definen los publicos, los

canales de comunicacion, la temporalidad y el alcance del plan de comunicacion.

Se establecié un sistema de objetivos y se especificaron sus estrategias y tacticas. Se
definieron las formas de evaluacion y se analizd la comunicacién desde su dinamismo,
complejidad, intersubjetividad e interaccion social, aspectos que contribuyen a la gestion del
sistema de inteligencia colaborativa para la co-creacion, difusion y promocion de productos y

servicios informacionales de vigilancia e inteligencia como sustento de la toma de decisiones.

Narvaez Moreira, José Luis, en su tesis “Propuesta de plan de comunicacion
empresarial, Quito, 2022”; nos habla en el entorno a la estructura de la comunicacion es
destacable la poca apertura que se brinda en general a aspectos subjetivos de las relaciones

laborales para la planificacién estratégica de las organizaciones. Al parecer el desconocimiento
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de estos temas, el no tener personal capacitado al respecto y la incapacidad de ciertas personas
para presentar la importancia de estas nociones hace que se las deje relegadas y se pierda la
posibilidad de integrarlas con el mérito que merecen las relaciones humanas en general.
Actualmente la gestion empresarial se encuentra en un constante devenir producto del mercado
cambiante y de una gran cantidad de competencia que avanza a paso acelerado. Aquello debe
motivar a buscar nuevas estrategias que, aungque puedan parecer basicas, puedan dar otra
direccion a la nocion de productividad desde los cimientos. La tecnologia sin duda representa
una ventaja para las empresas, sin embargo, las relaciones humanas fortalecidas seguiran siendo
pilar de un desarrollo sostenido y una ventaja competitiva mas significativa cuando se la trabaja
de manera adecuada. En ese sentido, es trascendental destacar que durante la elaboracién del
presente documento se cumplié el objetivo planteado que precisaba entender de cerca el proceso
de comunicacién organizacional para asi estructurar un plan con todos los detalles que dicha
organizacion requiere para posicionar a la comunicacion como el cimiento de toda relacion,
accion, proceso o procedimiento dentro de la organizacién. Esto se alcanz6 por medio de un
andlisis de datos similares de otras realidades empresariales que tienen armonia con el trabajo
realizado. Los aprendizajes obtenidos producto de la elaboracion del presente trabajo se pueden
distinguir en dos dimensiones. A pesar de la aproximacion teorica y de la cercania con varias
estrategias relacionadas a la comunicacion en otras organizaciones. Es importante sefialar que,
para lograr posicionar a la comunicacion como el puntal de la productividad laboral, se requiere
mayor especializacion para formular y fundamentalmente para concientizar a las altas gerencias
que todo aquello representa una gran inversion mas que un mero gasto. Dicho argumento puede

ser razdn de nuevos proyectos o de un macro proyecto que englobe mas aspectos relacionados.

Reyes Arias, M. J., & Sanchez Galvez, L. A. (2020). En sus tesis de maestria “Estrategia
de comunicacion digital para la fidelizacion de clientes en la empresa Retail S.A.C.” Nos dice
que los resultados alcanzados en la contratacion de la hipétesis general mediante el coeficiente
Rho de Spearman, se obtuvo el valor de 0,647 a un nivel de significancia de 0,000 donde se
comprueba la existencia de una correlacion positiva media entre el marketing digital y la
fidelizacién de clientes, dichos resultados difieren con la investigacion de Cajo y Tineo (2016) en
la tesis denominada Marketing online y su relacion en la fidelizacion de los clientes en la
corporacion Kyosan Chiclayo — 2016, para la cual el marketing digital y la fidelizacion de

clientes muestran una correlacion positiva considerable (r=0.806) realizada mediante la
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correlacion de Pearson. Por lo expuesto, se considera que existe una falta de estrategias para
mejorar el marketing digital, pese a contar con una buena calidad y variedad en los productos de
repuestos tecnoldgicos, lo cual difiere de forma considerable para fidelizar a los clientes ya que
las empresas deben estar abiertos a nuevos cambios en los aspectos digitales para llegar a un
publico masivo y personalizado. Respecto a los resultados obtenidos mediante la contratacion de

la hipotesis especifica:

1. A través del coeficiente Rho de Spearman, se demuestra la existencia de una
correlacion positiva media (0,478) entre la fidelizacion de clientes y el flujo web,
estos resultados difieren con los obtenidos por Gonzales y Torres (2018) en su tesis
titulada Relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes en el
laboratorio Maria Belén S.R.L de Cajamarca, en la cual la variable fidelizacion de
clientes y el flujo web presentan una correlacion positiva débil (r=0,158) mediante el
estadistico de Pearson. Se denota que a medida que el flujo web mejora, la
fidelizacion en los clientes aumenta en una baja proporcién, ambas empresas emplean
las herramientas del marketing digital, sin embargo, existe una ineficiencia en el
manejo del flujo web para controlar las redes sociales. Lo expuesto, se debe a la falta
de capacitacion del personal para proporcionar una mayor rapidez en la bisqueda de
contenido, alzar el nimero de visitas de los clientes y proporcionar mejor informacion
para lograr fidelizar a los posibles clientes. Respecto a los resultados obtenidos
mediante la contratacidn de la hipotesis especifica.

2. A través del estadistico de correlacién Rho de Spearman, se demuestra la existencia
de una correlacion positiva media (r=0,546) entre la fidelizacion de clientes y la
funcionalidad web, estos resultados difieren a los obtenidos por Gonzales y Torres
(2018) en su tesis titulada Relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de
clientes en el laboratorio Maria Belén S.R.L de Cajamarca, en la cual la fidelizacién
de clientes y funcionalidad presentan una correlacion negativa muy débil (r=0,159)
mediante el estadistico de Pearson. Se puede identificar que ambas investigaciones no
concuerdan en los resultados, lo expuesto, se debe a que la empresa Maria Belén, no
transmite informacién Gtil mediante las plataformas digitales, lo cual implica que no
se capte la atencion de los clientes, mientras que la empresa Diagnostica Peruana,

publica contenido de forma diaria; sin embargo, los clientes no visualizan las
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publicaciones, de tal modo que no se logra la fidelizacién en su totalidad. Respecto a
los resultados obtenidos mediante la contratacion de la hipotesis especifica.

A través del estadistico de correlacion Rho de Spearman, se demuestra la existencia
de una correlacion positiva media (0,563) entre la fidelizacion de clientes y la
retroalimentacion, estos resultados difieren a los obtenidos por Gonzales y Torres
(2018) en su tesis titulada Relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de
clientes en el laboratorio Maria Belén S.R.L de Cajamarca, en la cual la fidelizacion
de clientes y la retroalimentacidn presentan una correlaciéon positiva débil (r=0,200)
mediante el estadistico de Pearson. Se identifica que ambas investigaciones han
obtenido un diferente resultado, esto se debe a que el laboratorio Maria Belén no se
preocupa en establecer comunicacion ni toma en cuenta las opiniones de sus clientes,
de manera la empresa no puede conocer las necesidades para mejorar la fidelizacion
mediante los medios digitales. En la empresa existe, una correlacion positiva media
debido a que los clientes perciben que la empresa intenta generar confianza
empleando las redes sociales, sin embargo, su contenido no transmite lo que el cliente
desea. Respecto a los resultados obtenidos mediante la contratacion de la hipdtesis
especifica.

A través del estadistico de correlacién Rho de Spearman, se demuestra la existencia
de una correlacion positiva media (r=0,521) entre la fidelizacion de clientes y la
interaccion, estos resultados difieren a los obtenidos por Gonzales y Torres (2018) en
su tesis titulada Relacién entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes en el
laboratorio Maria Belén S.R.L de Cajamarca, en la cual la fidelizacién de clientes y la
interaccion presentan una correlacion positiva muy débil (r=0,048) mediante el
estadistico de Pearson, lo expuesto se debe a que la empresa de tecnologia médica
emplea escaso recursos como videos y entrevistas para generar interaccion con sus
clientes sin embargo, no consigue que todos los clientes visualicen las publicaciones
realizadas mediante las plataformas digitales, a diferencia de la empresa intenta desea
transmitir mayor interaccion; sin embargo, no cuenta con las estrategias adecuadas
para difundir un contenido que capte e invite a los clientes a participar en las
dindmicas. Los resultados que se han obtenido fueron positivos, por lo que se

comprueba la relacion que existe entre ambas variables de estudio, asimismo se
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encontrd que la fidelizacion de clientes tiene una relacién media con las dimensiones
del marketing digital las cuales son el flujo web, funcionalidad web,
retroalimentacion y la interactividad. Analizando los antecedentes, se denota que la
mayoria de empresas han empleado herramientas digitales poco atractivas ya que no
se adaptan a los cambios tecnoldgicos y a las nuevas necesidades que emergen de los
clientes como poner a disponibilidad una mayor accesibilidad al alcance de sus
manos. Por lo que se recomienda realizar una blsqueda mas exhaustiva de
investigaciones que trabajen con una muestra representativa, mediante la cual se
permita comprobar el impacto que existe entre el marketing digital y la fidelizacién

de clientes.

Alvarez Gavilanes y otros 2018; en su articulo “Crisis de reputacion empresarial en el
entorno digital”. Presenta una vision panoramica de las aproximaciones tedricas de la gestion de
crisis de reputacion empresarial online, con el propoésito de contribuir a la identificacion de la
tipologia de estrategias y motivar su aplicacion segun el caso. Ninguna empresa es inmune a una
crisis de reputacion online, por lo debe estar preparada para afrontarla en algin momento. Una
gestion de crisis efectiva puede minimizar los efectos negativos e incluso en algunos casos,
lograr que una organizacion surja en mejores condiciones que antes de la crisis. La revision de la
literatura empresarial, muestra un adecuado fundamento teérico de la reputacién empresarial
tradicional, no obstante, la gestion de crisis de la reputacion online es una tematica relativamente

nueva, por lo que es necesario, fomentar su conocimiento y aplicacion.

Calderdn Paredes, S. M., & Espinoza Flores, J. C. (2018); en su tesis de pregrado
“Propuesta de un plan de comunicacion digital para la fidelizacion de clientes en la empresa
Textiles S.4.”. Nos indica que el 47,5 % de encuestados consideré que la implementacion del
marketing digital en los establecimientos comerciales se da de forma regular, el 36,7% considerd
que hay una baja implantacion y solo el 15,8 % consider6 que hay una alta implantacion del
marketing digital. Referente al cuestionario de fidelizacion de clientes, el 63,3 % consider6 que
la fidelizacion de clientes en los establecimientos comerciales se da de forma regular, el 21,7 %
considerd que la fidelizacion de clientes es alta y el 15% considera que la fidelizacion de clientes

es baja. Conclusion. Existe relacion directa y estadisticamente significativa entre marketing
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digital y fidelizacion de clientes en el desarrollo de la sostenibilidad de la provincia de Tarma,

region Junin.

1.2.  Objetivos.
1.2.1. Objetivo General

Analizar las estrategias de comunicacion digital utilizados en Importadora Dental, S.A.,
para la elaboracion de un plan de comunicacion digital que contribuya a la colaboracién entre su

segmento y aliados estratégicos.
1.2.2. Objetivos Especificos

1. Evaluar las acciones de comunicacién digital que actualmente implementa Importadora
Dental, S.A., para el afio 2024.

2. Disefar un plan de contenido digital de la marca de Importadora Dental, S.A., asi como la
planificacion de la distribucién y promocién de dicho contenido en diferentes

plataformas.

3. Establecer métricas de seguimiento y evaluacion para medir el desempefio y el impacto

de las iniciativas de comunicacion digital de Importadora Dental, S.A.

1.3. Descripcion del Problema y Pregunta de Investigacion.
1.3.1. Planteamiento del problema

En palabras de Hernan Cruz, Bogota (2019) en el mundo de los negocios el marketing
digital es una herramienta que ayuda a tener presencia de marca, desarrollar un posicionamiento
efectivo de una compariia y presentar al consumidor de una manera clara y concisa los productos

que se tiene la intencion de comercializar.

La transformacion digital ha impactado en muchas de las empresas de las industrias

dentales donde si las pequefias y medianas empresas quieren tener alguna oportunidad deben de
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implementar el marketing digital para poder ser mas competitivas y aumentar asi las
oportunidades de negocio que les ofrece este medio. Para el caso de Importadora Dental, S.A., se

ha vuelto esencial ya que es un sector muy competitivo.

La mayoria de las clinicas dentales ya empiezan su busqueda de forma online. No tener
presencia en buscadores como Google, asi como en las redes sociales, reduce las posibilidades de
encontrar nuevos clientes. Ademas, los consumidores cada vez mas investigan por su cuenta
sobre tratamientos, datos cientificos de los productos y, aunque sigue siendo importante la
recomendacion personal y el boca a boca, cada vez mas los usuarios optan por las distribuidoras

dentales que les aportan informacién Util, de calidad y accesible a través de internet.

En Nicaragua, el marketing digital se ha vuelto cada vez mas popular en los ultimos afios,
con un aumento en el uso de Internet y las redes sociales. Sin embargo, todavia hay muchas

empresas que no estan utilizando al maximo las herramientas digitales disponibles.

Al dia de hoy hay 15 empresas dentales en Nicaragua, de las cuales 8 estan conformadas
legalmente como sociedad anénima e inscrita dentro del Ministerio de Salud. Dentro de estas
empresas dentales podemos afirmar que solo 4 empresas realizan marketing digital en las redes
sociales. Es por esto, que es importante tener una presencia activa en las redes sociales, como

Facebook e Instagram, para aumentar la visibilidad y el alcance del contenido del sitio web.

Una de las estrategias digitales es el uso de video marketing para promocionar y vender
un producto. El video es una manera poderosa para incrementar el engagement en las redes
digitales: conectarse con el puablico, ya sea a través de videos de promocion de productos,
tutoriales, videos de entrevistas con expertos en la industria. Por lo consiguiente el formato audio
visual es sumamente importante en cualquier campafia para obtener impacto en los

consumidores.

Actualmente Importadora Dental, S.A., implementa acciones de Marketing digital en las
redes sociales de Facebook e Instagram a traves de publicaciones donde se promueve la venta de
los productos y equipos, publicando en el feed contenido educativo a través de casos clinicos
utilizados con los productos, para mantener presencia de marca con sus principales publicos

metas que son odont6logos y especialista.
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Por lo antes mencionado se vuelve pertinente el analisis de las estrategias de
comunicacion digital utilizados en Importadora Dental, S.A., para una posterior elaboracion de
un plan de comunicacion digital que contribuya a fortalecer la interaccion y relaciéon de la
empresa con odontélogos y especialista durante el primer semestre del afio 2024.

¢Qué tan efectivas han sido las estrategias de comunicacion digital utilizados en
Importadora Dental, S.A., en la interaccion y relacion de la empresa con odontdélogos y

especialista?
1.4. Justificacion.

La importancia de una comunicacion digital efectiva para la empresa radica en su
capacidad para potenciar los ingresos y mantener una solida presencia en el mercado,
especialmente dentro del gremio odontoldgico, donde la reputacion y la innovacién son
cruciales. Durante los altimos 20 afios, se ha visto como las redes sociales han revolucionado, la
forma en que interactuamos con nuestros clientes y colegas del sector. No solo nos han brindado
la oportunidad de educar a profesionales dentales sobre las Gltimas tecnologias y tratamientos,

sino que también han fortalecido nuestra reputacion en el mercado nicaragliense.

La implementacion de una estrategia integral de marketing digital permite comprender a
profundidad las necesidades, preferencias y comportamientos de los clientes. En la actualidad,
tener presencia activa en las redes sociales ya no es una opcion, sino una necesidad imperativa.
La falta de una campafia de marketing digital efectiva podria significar la pérdida de valiosas
oportunidades de negocio. Ademas, es importante destacar que los futuros profesionales del
sector odontoldgico valoran la accesibilidad y la eficiencia que brindan las redes sociales para

establecer conexiones rapidas y directas.

El gremio odontoldgico, al igual que otros sectores, estd adoptando gradualmente nuevas
herramientas tecnoldgicas de comunicacién. Estas plataformas se han vuelto fundamentales en la
gestion tanto de relaciones comerciales como personales en la actualidad. Por lo tanto,
comprender y aprovechar al maximo estas herramientas es esencial para mantenernos a la

vanguardia en un mercado en constante evolucion.
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Algunas limitantes que se presentaron en la presente investigacion, fue:

1) La obtencion de datos poco precisos.

2) Poca accesibilidad de las personas responsables para obtener la informacion.

1.6. Variables.

» Perfil y Comportamiento de la Audiencia

» Contenido y Mensajes de Marca

> Estrategias y Canales de Comunicacion

» Meétricas y Evaluacion de Resultados

Tabla 1. Operacionalizacion de variables.

Objetivos

especificos

Evaluar las
acciones de
comunicacion
digital que
actualmente
implementa
Importadora
Dental, S.A.,
para el afio
2024.

Variables

Comunicacion
Digital
implementado

actualmente.

Sub. Variable 1

Contenido en

Redes sociales.

Publicaciones

Frecuencia de

Usuario.

Indicador

Facebook

Instagram

WhatsApp

Preferencias de

publicaciones.

Horarios de

interacciones.

Pregunta

¢Usted nos sigue
en redes

sociales?,

¢En cual red

social nos sigue?

¢ Qué prefiere
observar al
visualizar las

redes sociales?

¢Cual es la
frecuencia de
interaccion en el

ultimo mes?



Disefiar un plan
de contenido
digital de la

marca de
Importadora
Dental, S.A., asi
como la
planificacion de
la distribucion

y promocion de

dicho contenido
en diferentes
plataformas.

Establecer
meétricas de

seguimiento y

Plan de
comunicacion

digital.

Publicaciones de
promaociones en
las plataformas

digitales.

Segmentacién

efectiva.

Mercado Meta

Definicion

objetivo.

Clasificaciones

de promociones.

Campanfas

dirigidas.

Genero

Nivel académico

de Metas de

comunicacion.

Casos clinicos,
promocionales,

conferencia vy
resefia de

productos.

Redes sociales
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Femenino,

Masculino.

Estudiante,
Dentista,

Especialista.

¢Cual es el
objetivo
principal de
gerencia que

desea lograr?,

¢Cual es el
presupuesto

destinado?,

¢A qué audiencia

se quiere dirigir?

¢QUuE tipo de
contenido desea
promover en las

redes sociales?,

¢Cual es el
principal
mensaje que
quiere destacar
en las redes

sociales?

¢Qué canal de
comunicacion

prefiere?
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evaluacion para o ] ¢En qué horarios
_ Conocimiento  Preferencias del _ )
medir el ] ) Horarios revisa sus redes
. del cliente. cliente meta. .
desempefio y el sociales?

impacto de las .
P ¢Que

iniciativas d
Iniciativas de probabilidad hay

comunicacion

que nos
digital de Identificacion de .
mportadora Gestion del f Toma de recomiendes con
uturos
riesgo. decision. un colega?,
Dental, S.A. problemas.

¢Cémo califica
los tiempos de

respuesta?
Fuente: Elaboracion propia.
1.7. Categorias Temas y Patrones Emergentes de Investigacion.
1.7.1. Categorias de investigacion
> ldentificacion del publico objetivo:

o Investigar y comprender el perfil demografico y las caracteristicas del publico

objetivo de Importadora Dental, S.A.

o Analizar las necesidades, preferencias y comportamientos de compra de los

clientes en el &mbito dental.

o ldentificar los canales de comunicacion digital més utilizados por el publico

objetivo.
> Estrategia de contenido:

o Investigar temas relevantes en el campo dental, como avances tecnoldgicos,

técnicas de tratamiento, productos innovadores, etc.

o Analizar las tendencias actuales en contenido digital, como videos educativos,

blogs, infografias, redes sociales, etc.
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Investigar las mejores practicas de creacion y distribucion de contenido para

atraer, educar y fidelizar a los clientes.

» Posicionamiento y diferenciacion:

o

©)

o

Investigar el entorno competitivo y analizar las estrategias de comunicacion

digital utilizadas por competidores en la industria dental.

Identificar oportunidades para diferenciar la marca Importadora Dental a traves de

mensajes claros y propuestas de valor Gnicas.

Investigar como la marca puede posicionarse como un referente confiable y

experto en productos dentales importados.

» Gestion de redes sociales:

(@]

Investigar las plataformas de redes sociales més relevantes para la industria dental

y analizar su efectividad en la comunicacion con los clientes.

Investigar practicas recomendadas para la gestién de redes sociales, como la
creacion de contenido atractivo, el monitoreo de comentarios y la interaccion con

los seguidores.

o Analizar cédmo utilizar las redes sociales para promover ofertas especiales,

compartir testimonios de clientes satisfechos y fortalecer la imagen de la marca.

» Medicion y analisis de resultados:

o

Investigar herramientas y métodos para medir y analizar los resultados de las

estrategias de comunicacion digital implementadas.

Identificar métricas clave, como el alcance, la participacion, la tasa de conversién
y el retorno de la inversién, para evaluar el éxito de las acciones de comunicacién

digital.

Investigar la implementacion de técnicas de seguimiento y andlisis para mejorar

continuamente el plan de comunicacion digital.

» Estrategias de comunicacion digital:
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o Herramientas y plataformas digitales para la comunicacion empresarial.

Anadlisis de audiencia y segmentacion.

(@]

Integracion de canales de comunicacion digital.

O

o Evaluacion de la efectividad de la comunicacion digital.

» Temas de Investigacion:
o Uso de redes sociales para la promocion de la marca y la interaccion con clientes.
o Implementacion de estrategias de marketing de contenido en entornos digitales.
o Desarrollo de mensajes y narrativas coherentes en todos los canales digitales.
o Gestion de crisis en linea y reputacion digital.

o Personalizacion de la comunicacion digital para diferentes segmentos de

audiencia.
» Patrones Emergentes de Investigacion:

o La adaptacién de las estrategias de comunicacion digital a diferentes industrias y

mercados.
1.8. Supuestos Bésicos.

1. Cambio de paradigma en la comunicacion: Se considera que el entorno digital ha
transformado radicalmente la forma en que las empresas se comunican con sus clientes,

empleados y otras partes interesadas.

2. Diversidad de audiencias y canales: Se asume que las empresas deben enfrentarse a una
amplia gama de audiencias en linea, cada una con sus propias preferencias de
comunicacion, y que existen maltiples canales digitales que deben ser gestionados de

manera efectiva.

3. Cambio en los patrones de consumo: Se comprende que los consumidores han
modificado sus habitos de consumo, prefiriendo cada vez mas la interaccion digital y la

conveniencia en linea, lo que influye en las estrategias de comunicacion empresarial.
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1.9. Contexto de la Investigacion.

La investigacion se sita en el &mbito de la comunicacion digital empresarial,
especificamente enfocada en la importancia y el impacto de un plan de comunicacion digital para
Importadora Dental, S.A., una empresa dedicada al suministro de productos odontoldgicos en la

ciudad de Managua, Nicaragua.

En un entorno empresarial cada vez mas digitalizado, Importadora Dental, S.A., reconoce
la necesidad de adaptarse a las nuevas tendencias tecnoldgicas y de comunicacion para mantener
su competitividad en el mercado odontolégico. El contexto de la investigacion también aborda el
panorama actual de la comunicacién digital en Nicaragua, considerando factores culturales,
sociales y econdmicos que influyen en las estrategias de comunicacién y marketing digital de las

empresas en el pais.

Ademas, se toma en cuenta el crecimiento del uso de Internet y las redes sociales en
Nicaragua, asi como las tendencias globales en comunicacion digital, para contextualizar la
relevancia y la oportunidad de implementar un plan de comunicacion digital efectivo en
Importadora Dental, S.A. Esta investigacion se enmarca en la necesidad de comprender y
aprovechar al maximo las herramientas digitales disponibles para potenciar el cumplimiento de
los objetivos organizacionales de Importadora Dental, S.A. y asegurar su éxito en un mercado en

constante evolucion.



CAPITULO Il: MARCO REFERENCIAL
2.1. Estado del Arte.
Tabla 2. Estado del arte

(Robert 1995). The
Language: Learning a Living. Stoddart.

K. Logan, Fifth

ISBN 0773758763, 9780773758766n the

Computer Age.

(Manovich, 2006). Visual

Communication.4University of California, San

Diego.

https://doi.org/10.1177/1470357206065527

(José Luis Molinuevo, 2004). Humanismo vy

nuevas tecnologias. Alianza, Espafia.

ISBN: 84-206-4596-6

Fuente: Elaboracion propia.

2.2. Perspectiva Tedrica Asumida.
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Internet constituye un lenguaje. El sexto

lenguaje.

Define a la computadora y a las redes
emergentes como un “meta medio” Y para
analizarlo prefiere apartarse “de las categorias
como la

conocidas interactividad vy el

hipermedia”.

Las tecnologias no son un “anexo” externo a

nosotros, sino  herramientas  atraviesan

absolutamente la vida cotidiana al punto de
terminar siendo constitutivas de nuestra
subjetividad y objetividad y, por ende, de

nuestras sociedades.

Teoria comunicacional. Es un campo multidisciplinario que estudia los procesos,

fendmenos y sistemas relacionados con la comunicacion humana. Esta area de estudio abarca

una amplia gama de enfoques tedricos y metodoldgicos, que van desde la teoria de la

comunicacion de masas hasta la teoria de la comunicacion interpersonal y la teoria de la

comunicacion organizacional, entre otros.
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El trabajo se plantea desde la Teoria de los sistemas de comunicacion que examina la
comunicacion como un sistema complejo de interacciones entre diferentes partes que se

influencian mutuamente.
2.2.1. Marco teérico

La Real Academia Espafiola (s.f.) define a las redes sociales como “Plataformas digitales
de comunicacion global que ponen en contacto a gran niumero de usuarios”, y, Si estas leyendo
esto, es porque tienes alguna red social y perteneces al 59% de la poblacion mundial que las
utiliza actualmente, segun el Informe Global digital, en colaboracién con Hootsuite y We Are
Social (2022).

2.2.1.1. Historia de las redes sociales

Hoy en dia, todos los damos por hecho, pero ¢alguna vez te has preguntado cuando y

cdmo surgieron?, si es, a continuacién, se explicard un poco sobre su origen.

La historia de las redes sociales es relativamente reciente, ya que se remonta al afio 1997
cuando Andrew Weinreich cre6 la que podria considerarse la primera red social del mundo
Ilamada SixDegrees, en la que se permitia crear perfiles, localizar a otros miembros de la red y
crear listas de amigos. Esta red se basaba en la teoria de los seis grados de separacion, que afirma
que es posible conectar con cualquier otra persona del mundo en tan solo 6 pasos. En su mejor
momento, el sitio Ilegd a tener 3.5 millones de miembros, pero cerr6 en 2001. Para entonces, la
idea ya westaba en la mesa y comenzaron a surgir otras redes sociales
como Friendster, MySpace, Orkut y hi5. Se podria decir que estos fueron los sitios pioneros que
impulsaron la creacion de las plataformas que conocemos ahora como Facebook, Instagram y

LinkedIn, tan populares en la actualidad.

Como puedes ver, las redes sociales se crearon para mantener a personas conectadas, para
reencontrarse con Vviejos amigos 0 para conocer personas con intereses en comun. Pero las cosas
han ido cambiando y ahora estas plataformas se usan para otros propositos, ademas de socializar,

por lo que podriamos dividirlas en cuatro grandes categorias:
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Redes sociales de relaciones: estas son las mas conocidas, las mas utilizadas y las que se
centran (al menos en su concepcidn) especificamente en eso, relaciones. Algunos ejemplos

son Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, Google+, etc.

Redes sociales de entretenimiento: a diferencia de las anteriores, el objetivo principal
de estas es consumir contenido. YouTube es el méas claro ejemplo de esto, ya que es la mayor
plataforma de distribucion de videos en el mundo. También esta Pinterest, en donde las personas
publican y consumen imagenes con contenido muy variado, que va desde recetas, disefio de
interiores, motivacion; hasta fotografia y moda. Y, durante la pandemia, Tiktok gané muchos
usuarios jovenes, convirtiéndose en la red social favorita nimero 6 de todos los usuarios en el

mundo.

Redes sociales profesionales: en estas los usuarios se especializan en construir
relaciones profesionales, presentar curriculums, habilidades y conseguir empleos. LinkedIn es la
més conocida y utilizada, aunque hay otras como Bebee, Bayt, Xing y Viadeo. Hoy en dia, las
redes son tan variadas y utilizadas que practicamente podrias encontrar trabajo en cualquiera de

ellas.

Redes sociales de nicho: este es un grupo bastante amplio y son dirigidas a publicos
especificos segun su interés en ciertos temas. Algunas de las mas conocidas son TripAdvisor,

DeviantArt, Goodreads o Behance.

Las redes sociales se han convertido en una parte importante de nuestras vidas.
Segun este estudio realizado por Statista (2023), el tiempo promedio que los usuarios de todo el
mundo pasan navegando en las redes es de 2 horas y 27 minutos. Y €S que una vez que

comienzas a navegar y ver contenido de tu interés, pareciera que el tiempo se va “volando”.

La red social SixDegrees, nacida en 1997 de la mano de Andrés Weinreich, debe su origen
a la teoria de los seis grados de separacion y hacia posible que los usuarios indicasen sus
relaciones sociales, tanto online como offline. De esta manera, fue toda una revolucion y el
antecedente de las redes sociales tal y como las conocemos hoy en dia. Se podia enviar mensajes
a aquellos contactos indicados como “amigos” y estos podian ver las publicaciones de contenido

realizadas en el muro.



26

En el afio 1999, la compafiia fue adquirida por YouthStream Media Networks por 125
millones de ddlares. Pero la fama fue efimera, ya que SixDegrees cerr6 en el 2000, aunque afios

mas tarde volvid a resurgir.

2.2.1.2. El punto de inflexion en las redes sociales

Los afios 2000 llegaron con el estallido de la burbuja de internet y una constante

evolucion de tecnologias y nuevas incorporaciones.

Fue entonces cuando comenzaron a aparecer nuevas redes sociales. Tras la desaparicion
de SixDegrees y la necesidad de establecer un contacto social a través de internet, aparecio, en el
afio 2002, Friendster, destinada a conectar apasionados de los videojuegos. En tan solo tres

meses llego a los tres millones de usuarios.

Y llegamos a la red social por excelencia, aun en funcionamiento, Facebook. Vio la luz
por primera vez en el afio 2004, cuando un joven Mark Zuckerberg la lanzé como medio de
conexion para estudiantes de Harvard. Hoy en dia, tras vivir numerosos cambios, Facebook se ha
convertido en una de las redes sociales mas utilizadas, tanto a nivel profesional, como a modo de

ocio.

Por ultimo, cabe destacar la aparicion de Twitter, en el afio 2006, que nacié como un
microblogging, un lugar donde publicar pensamientos, preocupaciones o cualquier idea, en tan
solo 140 caracteres. Desde entonces y hasta la actualidad, han sido numerosos los cambios que
han vivido las redes sociales y, es posible, que sean muchos mas los que estan a punto de llegar.
(Smart Ecommerce21, 2022)

2.2.1.3. Evolucién de las redes sociales

Para hablar de la historia de las redes sociales nos tenemos que remontar al origen de
Internet. Bueno, méas bien ARPANET, esta red surgié por motivos militares, concretamente por
alla 1947 en los inicios de la Guerra Fria.

Gracias a ese sistema de intercambio de informacion, en 1971 se envié el primer correo
electronico, y en 1991 la red de Internet se hizo publica en todo el mundo con el famoso World
Wide Web. Asimismo, en 1999 se fundo el mitico Messenger. ¢(Quién no se acuerda de los

famosos zumbidos a principios de los 2000?
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Pero el caso es que hasta ese momento no habia ningln tipo de plataforma que permitiese
socializar con los demas. Pero todo cambi6 con la llegada de SixDegrees, la primera red social

del mundo. jEmpecemaos este viaje por la historia de las redes sociales!

1997: SixDegrees: Andrew Weinreich cred SixDegrees, una red social que permitia
localizar a otros usuarios de la red y crear listas de amigos. Esta se basaba en la teoria de los seis

grados de separacion, siendo posible conectar con cualquier persona del mundo en seis pasos.

Aunque a nivel comercial no funciono, si que lo hizo a la hora de sentar las bases de lo

gue conocemos como las redes sociales. Inevitablemente, en 2001 esta plataforma echo el cierre.

2002-2003: Friendster, Fotolog, MySpace y LinkedIn: Aunque SixDegrees cerrd a
inicios de los 2000, fue la precursora de la aparicion de un sinfin de redes sociales hasta la
actualidad. Y estamos seguros de que en muchas de ellas te creaste un perfil, las recuerdas con

carifio o incluso las mantienes en la actualidad.

En el afio 2002 surgid Friendster, dirigida al publico amante de los videojuegos. También

lo hico Fotolog, web para publicar fotos.

Un afio més tarde se crearon MySpace y LinkedIn, enfocadas al ambito empresarial. Y si,
LinkedIn es una red social que hoy en dia sigue viva. Su impacto no llegd hasta 2008, uniéndose
a ella méas de 25 millones de usuarios y llegé a empresas de hasta 150 sectores diferentes. Por si
fuera poco, actualmente alcanza la friolera cifra de 830 millones de usuarios registrados en todo

el mundo y cuenta con mas de 58 millones de empresas registradas.

2004: Facebook: Mark Zuckerberg, estudiante universitario de Harvard, creé en 2004 la
que es la red social mas importante del mundo: Facebook (ahora Meta). En los inicios de esta red
social, Zuckerberg pretendié conectar a los estudiantes de Harvard, poniendo a su disposicion un
espacio virtual en el que poder opinar sobre quién era mas o menos guapo o guapa de la
universidad. El caso es que Facebook/Meta es, actualmente, la red social estrella con casi 3.000

millones de usuarios.

2005: YouTube: Quien nos iba a decir que los videos gustarian tanto, ¢verdad? Este

formato ameno, comodo y efectivo a la hora de promocionar cosas se convirtio en el eje de
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Youtube. Esta plataforma creada por los californianos Chad Hurley, Steve Chen y Jawn Karim en
el afio 2005. Se dice que la plataforma se cred a partir de la necesidad que tuvieron los tres

amigos de compartir videos de una fiesta con el resto de los compafieros.

YouTube inaugurd la era del video en redes sociales, pues al poco tiempo de nacer,
millones de usuarios empezaron a compartir videos en la plataforma y, por si fuera poco, también
compartian los enlaces de estos en MySpace. Actualmente, YouTube es la segunda red social
mas visitada mundialmente, con un total de mas de 2.500 millones de usuarios que quieren

consumir videos.

2006: Twitter y Tuenti: En San Francisco, Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone y Evan
Williams desarrollaron la red social de microblogging Twitter. Una red social revolucionaria a
nivel comunicativo gracias a sus tweets o “trinos de pajaro”, que es lo que significa y de ahi que

el nimero de caracteres siempre haya sido limitado.

Aunqgue cuenta con algunos detractores, actualmente esta red social cuenta con un total de

556 millones de usuarios, pasando previamente por un estancamiento hasta 2022.

Asimismo, otra mitica red social espafiola que nacié en 2006 y que triunfé entre los
millennials fue Tuenti. Entre 2009 y 2012, esta red social se volvid muy popular entre los
adolescentes y jovenes de Espafia. De hecho, contaba con mas usuarios de origen espafiol que

MySpace, Facebook, Twitter e Instagram, con un total de 15 millones de usuarios registrados.

Desgraciadamente, Tuenti pasé a la historia como red social en 2013, cuando Telefdnica

se convirtio en su propietaria y la convirtié en operadora movil.

2008: Twitch: Esta plataforma de streaming se lanz6 en 2008. La desarrollaron Justin
Kan, Emmett Shear, Michael Seibel y Kyle Vogt y surgi6 a partir de una plataforma de videos en

directo llamada Justin.tv.

Desde sus inicios, Twitch ha conseguido crear tendencia en el mundo del gamin. En 2014
fue comprada por Amazon y poco a poco se han ido introduciendo diferentes categorias en la
parrilla (por asi decirlo). Desde IRL hasta Just chatting, actualmente se puede disfrutar de
diferentes tipos de streaming y chatear en directo con los creadores de contenido, siendo Ibai

Llanos o TheGrefg los streamers hispanohablantes con mas renombre del momento.
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2009: WhatsApp: Enviar SMS casi ha pasado a la historia gracias a WhatsApp. El
ucraniano Jan Koum desarrollo esta app de mensajeria instantanea en 2009. En un principio iba a
ser una agenda inteligente, sabiendo si la otra persona estaba disponible o no para iniciar una

conversacion.

A nivel de nimeros, WhatsApp les pasa la mano a Facebook Messenger y Telegram, pues
actualmente cuenta con 2.000 millones de usuarios. Esta app se suma al elenco de redes sociales

adquiridas por Mark Zuckerberg, pues la comproé en 2014,

2010: Instagram, Snapchat y Pinterest: La red social fue creada por Kevin Systrom y
Mike Krieger y con la particularidad de que las imégenes eran tratadas en forma cuadrada, en
honor a la Kodak Instamatic y las Polaroid. Junto a Twitter, Instagram hizo popular el uso de
hashtags en 2011 y en 2012 llegd a los 100 millones de usuarios. Actualmente, tiene mas de

2.000 millones de usuarios y es propiedad de Mark Zuckerberg (como no).

En 2010 también naci6 Snapchat, pionero en las Stories que desaparecen a las 24 horas.
Pero Instagram le ha ganado la partida en gran parte del mundo. Asimismo, se creo Pinterest,
otra red social que permite coleccionar imagenes a modo de inspiracion. Hoy en dia cuenta con

433 millones de usuarios activos al mes.

2011: Google: Se considera el intento fallido de red social por parte de Google. Lanzada
al pablico en 2011, quiso hacer la competencia a las redes sociales de Mark Zuckerberg, pero
finalmente cerro sus puertas en 2019.

2016: TikTok: Conocida como Douyin en China, compré a Musically en 2018.
Actualmente es la red social que mas triunfa entre los adolescentes (y no tanto adolescentes) de
todo el mundo, con una cifra de 1.000 millones de usuarios en 2022. Esta red social triunfa por
los videos de entre 15 segundos y un minuto de duracion, los cuales te aparecen en base a un
algoritmo que sabe tus preferencias y gustos. Ademas, esta app facilita filtros, herramientas de

edicion y la posibilidad de hacer directos con chat a tiempo real (Selfhor, 2023).
2.3. Marco Legal

Si bien las leyes aplicables a la comunicacion digital pueden variar en Nicaragua se

aplican las siguientes:
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Ley de Proteccion de Datos Personales: Establece regulaciones sobre la recopilacion, el
almacenamiento y el uso de informacion personal en linea para proteger la privacidad de los

usuarios.

Ley de Derechos de Autor: Regula la propiedad intelectual y los derechos de autor en

linea, incluyendo la proteccion de contenido digital como textos, imagenes, videos y software.

Ley de Comercio Electronico: Establece normas para las transacciones comerciales en
linea, incluyendo la autenticacion de firmas digitales, la validez legal de los contratos

electrdnicos y la proteccion del consumidor en linea.

Ley de Proteccidon al Consumidor: Protege los derechos de los consumidores en linea,
incluyendo la publicidad engafiosa, las practicas comerciales desleales y la seguridad de los

productos y servicios digitales.

Ley de Neutralidad en la Red: Garantiza la igualdad de acceso a Internet y prohibe la
discriminacion o bloqueo de contenido en linea por parte de los proveedores de servicios de

Internet.

Ley de Ciberseguridad: Establece medidas para proteger la infraestructura y los datos
digitales contra amenazas cibernéticas, incluyendo la proteccion contra el hacking, el robo de
datos y otros delitos informaticos.

2.4. Marco Conceptual

El plan de comunicacion. Es un documento que recoge las politicas, estrategias,
recursos, objetivos y acciones de comunicacion, tanto internas como externas, que se propone

realizar una organizacién de comunicacion.

Importancia del plan de comunicaciones. Contar con uno ayuda a organizar los
procesos de comunicacion y guia el trabajo comunicativo. Ademas de facilitar la orientacién y
evitar la dispersion a la que puede llevarnos el trabajo dia a dia, el plan promueve el seguimiento
y la evaluacion de estos procesos, lo que nos hace cuestionarnos continuamente y buscar mayor

calidad.

Elementos del plan comunicacional. Segun los esquemas clasicos de la comunicacion,

este proceso comprende varios elementos: el mensaje, al menos dos figuras emisoras y
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receptoras, el contexto, el ruido, el codigo en el que esta difundido el mensaje y el canal o via de

comunicacion.

Preguntas para el disefio de estrategias de comunicacion. ;Qué hay que decir? o
¢Quién debe decirlo? o (A quién? o ¢A través de qué medios y con qué frecuencia? o ¢En qué

contexto? o ¢ Qué respuesta queremos provocar?
Esquema de disefio de una estrategia de comunicacion.
Determinar qué queremos conseguir, cuales son nuestros objetivos.

Decidir a quién vamos a dirigir nuestra comunicacion.
Pensar cudl es la idea que queremos transmitir.
Fijar el presupuesto con el que contamos.

Seleccionar los medios apropiados y su frecuencia de utilizacion.

vV V VYV V V

Ejecutar el plan de medios y medir su impacto.

Marketing convencional. Es un conjunto integral de actividades, a través de las cuales
se conciben, anuncian y entregan productos y servicios con valor a los consumidores, con el fin
de mantener relaciones duraderas y obtener un beneficio. Para ello es necesario estudiar y
entender al mercado para descubrir las necesidades y deseos de los consumidores, para crear
productos y servicios que satisfagan dichas necesidades, confiriendo para ello, valor agregado e

interesandose por el bienestar de la sociedad.

Marketing digital. como “los esfuerzos de una empresa por comercializar productos y
servicios, y crear relaciones con los clientes a través de internet”’. Hoy en dia, un elevado
porcentaje de las actividades comerciales a nivel mundial se llevan a cabo a través de internet; es

mas, el uso de esta red informatica con fines de intercambio, dia a dia adquiere mayor relevancia.

Objetivo del marketing digital. Por su parte el marketing digital “tiene como objetivo la

incorporacion y usos de los sistemas y tecnologias de la informacion a la practica del marketing?.

1 Philip Kotler y Gary Armstrong, Principios de marketing, Madrid, Pearson Educacién, 2008, 12a. ed., p.
615.

2 osé Marti Parrefio, Marketing y publicidad en internet, Bogota, Ediciones de la U, 2011, 1a. ed., p. 49.
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Su finalidad es crear y fomentar el establecimiento de una relacion préxima y duradera con los
clientes, sobre la base de la oferta y entrega de valor agregado, para obtener una ventaja

competitiva sustentable en el tiempo sobre la competencia.

Campafia (Facebook): Reunidn de uno o mas anuncios (0 conjunto de anuncios) pagos

en el Facebook y todo el proceso referente a su publicacion, monitoreo y gestion.

Chat: Conversacion, o charla, a distancia € en el momento, basada en el envio de

mensajes textuales.

Comentario: Este concepto es usado en préacticamente todas las redes sociales para
indicar un mensaje, generalmente publico, enviado por un usuario de forma direccionada para

cualquier publicacion.

Comunidad: Término inmortalizado por el Orkut. Indica un grupo de personas con
intereses comunes que deciden unirse en el ambiente online para intercambiar informaciones o

compartir experiencias.

Conexion (LinkedIn): Son personas agregadas a tu red en LinkedIn. Funciona de manera

similar a los "amigos" de Facebook.

Cuenta Particular (Twitter): Término usado para indicar cuentas de usuarios que optaron
por limitar el acceso a sus Tweets, liberandolo apenas para usuarios pertenecientes a su red de

contacto.

Cuentas particulares son indicadas por un pequeiio candado al lado del nombre de
usuario. Esta opcion puede ser activada o desactivada a cualquier momento mediante las

configuraciones de cuenta.

CrowdFunding: Financiamiento colectivo. Modelé de obtencion de recursos bastante
popular hoy en dia, en que usuarios (generalmente con el auxilio de plataformas como Catarse o
Kickstarter) buscan fondos para la realizacion de sus proyectos mediante oferta de recompensas

exclusivas.

Crowdsourcing: Proceso colectivo de obtencion de ideas, acciones o contenidos,
funcionando principalmente por medio de comunidades online como alternativa para el modelo

tradicional de proveedores.
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CTR.Tasa de clics: Es una métrica usada para indicar la cantidad de clics que un
contenido, o anuncio, recibi6 dividido por el nimero de veces en que fue mostrado para alguien

(sea por visualizacion en redes sociales, ranqueo orgénico o e-mail marketing, por ejemplo).

Engagement: Métrica que permite conocer el tipo de interacciones que el publico meta
tiene sobre una empresa o individuo. Esta comprende conversaciones de dos vias, compartir

informacion (shares), suscripciones, alcance, comentarios, tuits, retuits, etc.

Entrenamiento de medios: Accion de proveer a la gente con guias, estrategias y
habilidades para trabajar eficaz y eficientemente con los medios de comunicacion para

propositos de relaciones publicas.

Estrategia de posicionamiento: Serie de acciones que permitiran definir la imagen de
una empresa o individuo ante el pablico meta, de acuerdo a los objetivos establecidos en el plan
de relaciones publicas.

Identidad Corporativa: Se refiere a la personalidad de la empresa, compuesta por su
ética, filosofia, historia, comportamientos y normas con las cuales se identifica y se diferencia de

las demas.

Identidad de marca: Personalidad de marca compuesta por la expresién de toda la
informacion conectada con un producto o servicio, incluyendo su nombre y apariencia visual.

Permite diferenciar a la marca de sus competidores antes los ojos del consumidor.

Imagen corporativa: Se refiere a lo que significa una compafiia 0 cdmo se percibe. Se
crea mediante la estrategia de relaciones publicas, pero también se involucran en ella, directa o

indirectamente, periodistas y medios de comunicacion, ONGs, etc.

Impresiones: NUmero total de veces que una audiencia potencial (incluyendo duplicados)
fue expuesta a un mensaje en un periodo especifico. Es importante enfatizar la palabra
“potencial” de esta definicion, ya que las impresiones no nos dicen cuantas personas realmente
vieron el mensaje, lo entendieron o interactuaron con él, sino solamente cuantas personas

podrian haberlo visto.
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Materiales colaterales: Gran variedad de documentos, que incluyen catalogos,
descargables, displays y hojas de venta, que las compafiias usan para promoverse entre su

audiencia objetivo.

Medios pagados: Ademas de publicidad tradicional, este término comprende publicidad
en Facebook, YouTube, LinkedIn y Twitter como parte de una estrategia integrada de relaciones

publicas y redes sociales.

Medios propios: Contenido creado por la agencia y el cliente, como blogs de la

compafiia, sitio web oficial y redes sociales corporativas.

Personalidad corporativa: Es lo que distingue a una empresa de las demas, y se compone

de creencias, valores, mision, objetivos y actitud.

Pitch: Presentacion totalmente enfocada que se envia al editor para elevar su interés en el

cliente. Debe incorporar elementos multimedia, asi como un call to action.

Plan de medios: Plan disefiado para llegar a la audiencia adecuada para una campafia de

publicidad a través del uso de medios de comunicacion y canales especificos.

Planeacion y compra de medios: Se refiere al rol de una agencia que consiste en
encontrar el medio mas apropiado para los productos de un cliente especifico y de negociar o

comprar espacios publicitarios basandose en cierto presupuesto predeterminado

Podcasting: Método en el que se distribuyen archivos multimedia, como programas o
videos musicales, a través de internet usando un formato de sindicacién para ser reproducido en
dispositivos moéviles y computadoras. “Podcast” puede significar tanto el contenido como el

método de distribucion.

Publicaciones horizontales: Publicaciones de negocios que tienen como objetivo llegar a

gente de intereses similares en una variedad de compafiias o industrias.

Publicacion especializada: Contenido enfocado en una industria especifica y en gente

que trabaja en la misma.

Publicidad cooperativa: Programa de publicidad en conjunto mediante el cual los costos

de anuncios son compartidos entre dos 0 mas partes.
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Relaciones con la comunidad: Area de las relaciones puablicas que es responsable de
crear enlaces con entidades como escuelas, instituciones beneéficas, clubes y otras altruistas o de

conciencia social, que se encuentren fisicamente cerca de la ubicacion de la empresa.

Relaciones con los medios: Practica mediante la cual se conversa con los medios con el
objetivo de asegurar entrevistas, publicar citas de voceros relevantes y promover relaciones entre

las empresas y los medios de comunicacion.

Relaciones publicas: Administracion estratégica de las relaciones entre una organizacion
o individuo y sus diversos publicos, a través del uso de la comunicacion, con el fin de alcanzar

mutuo entendimiento, alcanzar objetivos de negocio y servir al interés pablico.

Relaciones publicas reactivas: Respuesta ante crisis, “apagado de incendios”, técnicas

defensivas en caso de una emergencia.

Relevancia del medio: Criterio que determina la relevancia de un medio de comunicacién
especifico para la audiencia meta. Se puede medir al conocer qué tanto la composicién de la

audiencia del medio es compatible con la composicion de la audiencia de la empresa.

Tiempos de produccion: Tiempo que necesita un reportero para reunir informacion para
su historia. Generalmente, los medios impresos requieren méas tiempo de produccion que los

medios digitales.
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA
3.1. Tipo de Investigacion.

Esta investigacion es de tipo aplicada por su finalidad ya que su orientacién es hacia la

solucion de problemas préacticos y la aplicacion directa de sus resultados.

Por su alcance descriptiva, porque describe caracteristicas 0 comportamientos de una

poblacidn en particular (clientes de Importadora Dental S.A.) por medio de encuestas de opinion.

Por su criterio de manipulacion de variables es no experimental porque no se manipula
directamente las variables independientes ni controla el entorno en el que se lleva a cabo el
estudio. Se recopila datos sobre fendmenos tal como se dan naturalmente, sin intervenir para

cambiar o controlar ninguna condicion.

Es documental por su fuente de datos, porque dichos datos se recopilan principalmente a
partir de fuentes escritas, tales como libros, articulos académicos; es deductivas porque parte de

principios generales para llegar a conclusiones particulares.

Ademas, es de disefio de corte transversal ya que el disefio es de una investigacion

observacional, individual, que mide una o mas caracteristicas (variables), en un momento dado.

El enfoque de la investigacion es mixto (cualitativo y cuantitativo), ya que consiste en
recopilar, analizar e integrar tanto investigacion cuantitativa como cualitativa. Este enfoque se
utiliza cuando se requiere una mejor comprension del problema de investigacion, y que no te

podria dar cada uno de estos métodos por separado.

3.2. Area de Estudio.

Clientes empresa Importadora Dental, S.A., ubicada en Mansion Teodolinda 2 ¥ cuadra

al Oeste, Bolonia, Managua.

3.3. Poblacion, Muestra Teorica.
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La poblacion estd compuesta por 2,156 clientes actuales de Importadora Dental S.A.
La Muestra es 92.

Se calcula la muestra por el método del Muestreo Aleatorio Simple, partiendo de la

siguiente informacion aplicable para clientes activos de la Importadora Dental S.A.
Calculo de la de la muestra.
N=92
p=50% = 0.5
g=50% = 0.5
D= 0.0025 (basado en un nivel de confianza del 90%)

N.p.q 2156(0.5)(0.5)

“IN—1ID+p.q " [2156—1]0.0025 + (0.5)(05)

n

539 539 539
n= == =———=n=95 =
(2155)0.0025 + 0.25 5394025 5.64

3.4. Técnicas de Instrumentos de Recoleccion de Datos.
Clasificacion de Técnicas de Recoleccion:
Los datos primarios seran recolectados a través de diferentes metodos como:
» Entrevista
» Encuesta
Los datos secundarios seran recolectados a través de:
» Libros
» Atrticulos

> Sitios web
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3.5. Métodos y Técnicas para El Procesamiento de Datos y Anélisis De Informacion.

Los datos seran tabulados y codificados para permitir su analisis estadistico, de forma que

revelen informacion pertinente y relevante al caso de estudio mediante el uso del Google Forms.

3.6. Procesamiento de Los Datos.

> Recoleccion de datos: Consiste en la obtencién de datos a partir de diversas fuentes,

Como encuestas, registros, sensores, entre otros.

» Transformacion de datos: Aplicar operaciones como filtrado, agregacion, normalizacion o
calculos para preparar los datos para su posterior andlisis. En el caso de la investigacion

fueron Calculos para su posterior analisis.

3.6.1. Resultados

1. El 68.8% de los encuestados fueron del sexo femenino, mientras que el 31.3%

fueron del sexo masculino.

2. El 62.5% de los encuestados son de ocupacion dentistas, mientras que el 37.5%

son especialistas en el area dental.

3. Un 87.5% de los encuestados expresd que sigue a Importadora Dental, S.A., en

redes sociales, por el contrario, el 12.5% dijo no seguirla actualmente.

4. El 100% de los encuestados que aun no
No la sigues
siguen a importadora Dental, S.A., en las redes 1208
4—'\
sociales (que significa el 12% en el grafico anterior) No la conocen

dijo no seguirla en redes sociales por que no conoce la

. ENCUEST.
cuenta en ninguna plataforma.

Sigue en las redes sociales
87.5%
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5. Respecto a cual red social es aquella en la que nos sigue, el 85.7% de los
encuestados refirio que sigue a Importadora Dental, S.A., a través de la plataforma de Instagram,

mientras un 14.3% dijo seguirla por medio de la red social Facebook.

6. Respecto a la frecuencia de interaccion como cliente en el Gltimo mes. Los
encuestados respondieron que frecuentemente en un 81.3%, por otra parte, el 18.2% de los

encuestados expreso que Ninguna.

7. Sobre al visualizar nuestras redes sociales
¢Qué prefiere observar? Los encuestados respondieron ¢Que prefiere
en un 42.9% Casos clinicos, seguido de un 35.7% Observar?
Resefias de productos y un 21.4% prefiere observar

CASOS CLINICOS

promociones en el contenido de las redes.

RESENA DE

8. Respecto de la principal razén por la que PRODUCTOS
trabajan con Importadora Dental, S.A., los encuestados ROMOCIONES
refirieron en un 69.2% como razén principal la calidad
del producto, seguido de un 23.1% que la prefiere por el

buen servicio, mientras que un 7.7% la prefiere por los precios.

9. El caso de otras empresas con las que ellos encuestados trabajan en el mercado
nacional, La respuesta fue Orthodental, altamente preferido, seguido de Implantes de Nicaragua,

para finalizar con Indent.

10.  Respecto a cOmo crees que nos destacamos

con la competencia. Los encuestados respondieron que

por la calidad de los productos y equipos en un 78.6%,
mientras que un 14.3% dijo que, por un buen servicio,

para un 7.1% que opind por precios.

11. Se les pidi6 a los encuestados que hicieran

una valoracion del 1 al 5 sobre (Siendo 1 el de mayor

puntuacion y 5 el de menor puntuacion) sobre qué canal

de comunicacion prefieren. A lo que otorgaron el primer lugar a Instagram, mientras que el
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segundo lugar se lo dieron a Facebook, el tercer lugar llamadas ¢, un cuarto lugar a WhatsApp y

un quinto lugar a visitas.

12.  Se les pidio a los encuestados que puntuaran en una escala del 1 al 5 (Siendo 1 el
de mayor puntuacion y 5 el de menor puntuacion), sobre qué tan probable es que recomiendes
nuestros productos /equipos a un colega. A lo que el 78.6% puntuaron con 1y un 21.4 % dieron

la menor puntuacion.

13. Respecto a en qué horario usted revisa sus

redes sociales. El 68.8% de los encuestados dijo que por la

noche revisa sus redes, un 18.8% respondi6 que, por la tarde, ’ I .
68.8 % 18.8 %
mientras que un el 6.2% dijo que al medio dia y 6.2% también Tarde

Noche

dijo que por la mafana.

6.2 % 6.2 %
14. Al preguntarle a los encuestados como califica

los tiempos de respuesta actuales de Importadora Dental S.A.

.y . Excel
El 42.9% de los encuestados respondié que los tiempos de 28.6%
respuesta son excelentes, mientras que un 28.6% dijo que 42.9%
Regular

bueno y el otro 28.6% regular.

15.  Se les preguntd como califica el servicio de 28.6%
atencion al cliente de Importadora Dental S.A. El 42.9% de e
los encuestados lo calific6 como excelente, mientras el
35.7% dijo que este es Bueno, por otra parte, el 21.4% dijo que el servicio es regular y el 0%

califico como malo el servicio de Importadora Dental S.A.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LOS RESULTADOS
4.1. Andlisis de los Resultados.

Es importante destacar que el 68.8% de los clientes, mas de la mitad de los que
participaron en la encuesta, corresponden al sexo femenino, por lo que la comunicacion puede

tomar esto como un punto a explotar en su plan comunicacional.

Se sabe que los clientes de Importadora Dental, S.A., son principalmente de ocupacion
dentistas, seguido de especialistas dentales, y sobre todo que un 87.5% de los clientes sigue a
Importadora Dental S.A., en redes sociales, sin embargo, pueden destinarse recursos a explotar
esta area. La red social mas seguida de Importadora Dental S.A., es Instagram, seguido de
Facebook, por lo que un punto de mejora es mantener ambas redes en movimiento, quienes son
clientes y atn no la siguen en redes sociales, es porque no han tenido ningun contacto por parte

de la empresa hacia ellos por medio de las mismas, siendo este otro punto de mejora.

Respecto a la interaccion de sus clientes, se mostrdé de manera frecuentemente durante el
ualtimo mes, siendo este un punto a favor de la empresa. Sobre lo que se requiere observar en las
redes sociales de Importadora dental, S.A., se encuentra que los clientes necesitan casos clinicos,
seguido de resefias de productos, al igual que observar promociones en el contenido de las redes.
Entre las principales razones por la que los clientes trabajan con Importadora Dental, S.A.,

destaca como razén principal la calidad del producto, seguido de un buen servicio, y los precios.

Otras empresas con las que los clientes trabajan en el mercado nacional son Orthodental,
altamente preferido, seguido de Implantes de Nicaragua, para finalizar con Indent. Respecto a
coémo destacamos sobre la competencia, y atraemos al cliente, sobresalen las siguientes razones:
Por la calidad de los productos y equipos, seguido de un buen servicio y finalmente por precios

atractivos.

Por otro lado, los canales de comunicacion preferidos por los clientes son principalmente
Instagram, seguido de Facebook, posterior las llamadas telefénicas, luego WhatsApp vy

finalmente visitas. El estudio mostré una alta probabilidad de que los actuales clientes de
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Importadora Dental S.A., la recomienden con sus colegas, el 68.8% de estos usuarios revisa sus
redes por la noche, un 18.8% lo hace por la tarde, mientras que el resto 12.4% se esta distribuido
entre medio dia y por la mafiana. Por ultimo, los tiempos de entrega son un punto a mejorar, los
resultados mostraron que el menos del 50% de las calificaciones era excelente, e incluso era mas
recurrente una calificacion regular. De igual manera aplica para el servicio al cliente,
considerado como excelente, pero, puede mejorarse. Si bien hay muchos puntos de

reconocimiento sobre la empresa, todos los puntos son mejorables.
4.1.1. Resultado de entrevista
Entrevista #1. Servicio al cliente.
1. ¢Cudl es tu puesto de trabajo en Importadora Dental, S.A.?
R: Como vendedor de Importadora Dental, tengo contacto directo con los clientes.

2. ¢Estas familiarizado con los productos de Importadora Dental, S.A., vendidos en los

altimos meses?

R: Como vendedor, estoy familiarizado con el catdlogo de productos de Importadora

Dental y puedo ofrecer informacion detallada sobre ellos.
3. ¢Qué aspectos destacarias como positivos y en qué areas crees que podrian mejorar?

R: Como vendedor de Importadora Dental, tengo acceso a informacion detallada sobre la
calidad de los productos y puedo proporcionar a los clientes comentarios positivos vy

recomendaciones basadas en las experiencias de otros clientes.

4. ¢Qué factores consideras que sean mas importantes al elegir un proveedor de productos

dentales desde el punto de vista del cliente?

R: Al elegir un proveedor de productos dentales, para el cliente es importante considerar
la calidad de los productos, la variedad de opciones disponibles, la relacion calidad-precio y el
servicio al cliente. En Importadora Dental, siempre estamos buscando formas de mejorar nuestra

oferta de productos y servicios para satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

5. ¢Utilizas algin canal especifico para mantener informado a los clientes sobre nuevos

productos o promociones de Importadora Dental, S.A.?
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R: Como vendedor de Importadora Dental, utilizo diferentes canales de comunicacién
interna para mantenerme informado sobre nuevos productos y promociones. Para mantenernos
en contacto de manera mas efectiva, es importante tener una comunicacion clara y constante con
el equipo de ventas y utilizar canales como el correo electronico, llamadas telefonicas y

reuniones regulares.

6. ¢Como ha sido tu experiencia y que aspectos consideras que podrian mejorar en términos

de soporte y satisfaccion del cliente?

R: Como vendedor, tengo interacciones frecuentes con el equipo de atencién al cliente de
Importadora Dental. En general, considero que brindan un excelente servicio al cliente, pero
siempre estamos trabajando para mejorar y garantizar la satisfaccion de nuestros clientes.
Valoramos los comentarios de los clientes y estamos abiertos a sugerencias para mejorar nuestro

soporte y atencién al cliente.

7. ¢Estarias dispuesto a trabajar mas las plataformas digitales para mejorar la relacion de

Importadora Dental, S.A., en satisfacer mejor las necesidades del cliente?

R: Como vendedor, mi objetivo principal es satisfacer las necesidades de nuestros clientes
y establecer una relacion sélida con ellos. Agradezco cualquier sugerencia o comentario que los
clientes puedan ofrecer para mejorar nuestra relacién y garantizar que estén satisfechos con

nuestros productos y servicios.

8. ¢Como describirias la relacion calidad-precio de los productos dentales de Importadora

Dental, S.A., en comparacion con otros proveedores en el mercado?

R: En Importadora Dental, nos esforzamos por ofrecer productos de alta calidad a precios
competitivos en el mercado. Nuestro objetivo es proporcionar una relacién calidad-precio

equilibrada, brindando a nuestros clientes productos confiables y asequibles.
Entrevista #2. Gerente de Ventas y Marketing.
1. ¢Cudl es tu puesto de trabajo en Importadora Dental, S.A.?

R: Mi puesto de trabajo en Importadora Dental es el de Gerente de Ventas y Marketing.
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2. ¢Estas familiarizado con los productos de Importadora Dental, S.A., vendidos en los

ultimos meses?

R: Si, como Gerente de Ventas y Marketing, estoy completamente familiarizado con los
productos de Importadora Dental que se han vendido en los Ultimos meses. Mantengo un

estrecho seguimiento de las ventas y el rendimiento de cada producto en el mercado.
3. ¢Qué aspectos destacarias como positivos y en qué areas crees que podrian mejorar?

R: En términos positivos, destacaria la calidad excepcional de los productos de
Importadora Dental, asi como su amplia gama de opciones que satisfacen las necesidades de
nuestros clientes. Ademas, nuestra empresa se enorgullece de brindar un excelente servicio al
cliente, ofreciendo asesoramiento experto y soporte técnico cuando es necesario. En cuanto a las
areas de mejora, considero que podriamos enfocarnos mas en la agilidad en la entrega de
productos y en la optimizacion de nuestros procesos internos para garantizar una experiencia de

compra aun mas fluida para nuestros clientes.

4. ¢Qué factores consideras que sean mas importantes al elegir un proveedor de productos
dentales desde el punto de vista del cliente?

R: Desde el punto de vista del cliente, considero que los factores mas importantes al
elegir un proveedor de productos dentales son la calidad y confiabilidad de los productos, la
disponibilidad de un amplio catalogo de opciones, la capacidad de respuesta y el soporte al

cliente, asi como una relacion calidad-precio justa y competitiva.

5. ¢Utilizas algin canal especifico para mantener informado a los clientes sobre nuevos

productos o promociones de Importadora Dental, S.A.?

R: Si, utilizamos varios canales para mantener informados a nuestros clientes sobre
nuevos productos y promociones de Importadora Dental. Utilizamos correos electronicos,
boletines informativos, presencia en redes sociales y nuestro sitio web para comunicar las
novedades y ofertas especiales. Ademas, también realizamos eventos y participamos en ferias
dentales donde podemos interactuar directamente con los clientes y presentarles nuestros

productos.
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6. ¢Como ha sido tu experiencia y qué aspectos consideras que podrian mejorar en términos

de soporte y satisfaccion del cliente?

R: En términos de soporte y satisfaccion del cliente, hemos tenido una buena experiencia
general. Sin embargo, siempre hay margen de mejora. Considero que podriamos fortalecer
nuestro equipo de soporte al cliente, asegurandonos de tener personal capacitado y disponible
para atender las consultas y resolver cualquier problema de manera rapida y eficiente. Ademas,
podriamos implementar sistemas de retroalimentacion mas efectivos para recopilar opiniones y
sugerencias de nuestros clientes, lo que nos ayudaria a identificar areas de mejora y adaptar

nuestros servicios a sus necesidades especificas.

7. ¢Estarias dispuesto a trabajar mas las plataformas digitales para mejorar la relacion de

Importadora Dental, S.A., en satisfacer mejor las necesidades de los clientes?

R: Absolutamente, estoy dispuesto a trabajar mas en las plataformas digitales para
mejorar la relacién con nuestros clientes y satisfacer mejor sus necesidades. Reconozco la
importancia de las plataformas digitales en el entorno actual y como pueden facilitar la
comunicacion y el acceso a la informacion. Estoy abierto a explorar nuevas estrategias y
herramientas digitales que nos permitan interactuar con nuestros clientes de manera mas eficiente

y brindarles una experiencia de compra méas conveniente.

8. ¢Como describirias la relacion calidad-precio de los productos dentales de Importadora

Dental, S.A., en comparacion con otros proveedores en el mercado?

R: La relacion calidad-precio de los productos dentales de Importadora Dental es
altamente competitiva en comparacion con otros proveedores en el mercado. Nos esforzamos por
ofrecer productos de alta calidad a precios justos y razonables. Ademas, valoramos la
retroalimentacion de nuestros clientes y nos aseguramos de mantenernos actualizados con las
tendencias y demandas del mercado para garantizar que nuestra relacion calidad-precio sea

siempre percibida como favorable por nuestros clientes.
Entrevista #3. Coordinador de Logistica y Distribucion.

1. ¢Cudl es tu puesto de trabajo en Importadora Dental, S.A.?
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R: Mi puesto de trabajo en Importadora Dental es el de Coordinador de Logistica y

Distribucion.

2. ¢Estas familiarizado con los productos de Importadora Dental, S.A., vendidos en los

ultimos meses?

R: Si, como Coordinador de Logistica y Distribucion, estoy familiarizado con los
productos de Importadora Dental vendidos en los Gltimos meses. Mantengo un estrecho
seguimiento de los inventarios, los envios y la recepcion de productos, lo que me permite estar al

tanto de los productos que se han vendido y distribuido.
3. ¢Qué aspectos destacarias como positivos y en qué areas crees que podrian mejorar?

R: Como aspectos positivos, destacaria la eficiencia en la gestion de la logistica y
distribucion de los productos de Importadora Dental. Trabajamos diligentemente para garantizar
que los productos sean entregados de manera oportuna y en condiciones Optimas. Ademas,
colaboramos estrechamente con otros departamentos para mantener una comunicacién fluida y
asegurar una cadena de suministro eficiente. En cuanto a las areas de mejora, considero que
podriamos implementar tecnologias de seguimiento y rastreo mas avanzadas para brindar a los
clientes una visibilidad completa de sus envios y mejorar la precision en la planificacion de

inventarios.

4. ¢Qué factores consideras que sean mas importantes al elegir un proveedor de productos

dentales desde el punto de vista del cliente?

R: Desde el punto de vista del cliente, considero que los factores mas importantes al
elegir un proveedor de productos dentales son la confiabilidad en la entrega, la integridad del
producto (es decir, que llegue en buenas condiciones), la disponibilidad de un amplio inventario
para satisfacer las necesidades especificas del cliente y la capacidad de respuesta y resolucién de

problemas en caso de incidencias o consultas relacionadas con el envio y la distribucion.

5. ¢Utilizas algun canal especifico para mantener informado a los clientes sobre nuevos

productos o promociones de Importadora Dental, S.A.?

R: Si, utilizamos varios canales para mantener informados a los clientes sobre nuevos

productos y promociones de Importadora Dental. Utilizamos correos electronicos, boletines
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informativos y actualizaciones en el sitio web para comunicar las novedades y las ofertas
especiales. Ademas, trabajamos en estrecha colaboracion con el equipo de marketing para
asegurarnos de que la informacién sobre nuevos productos y promociones se difunda

adecuadamente a través de nuestras redes sociales y otros canales digitales.

6. ¢Como ha sido tu experiencia y qué aspectos consideras que podrian mejorar en términos
de soporte y satisfaccion del cliente?

R: En términos de soporte y satisfaccion del cliente, hemos tenido una experiencia
satisfactoria en general. Sin embargo, siempre hay margen de mejora. Considero que podriamos
fortalecer alin mas nuestra comunicacion con los clientes, brindando actualizaciones oportunas
sobre el estado de los envios y siendo proactivos en la resolucion de cualquier problema o
consulta que puedan tener. Ademas, podriamos implementar un sistema de retroalimentacion mas
estructurado para recopilar comentarios de los clientes y utilizar esa informacion para mejorar

continuamente nuestros servicios de logistica y distribucion.

7. ¢Estarias dispuesto a trabajar mas las plataformas digitales para mejorar la relacion de

Importadora Dental, S.A., en satisfacer mejor las necesidades de los clientes?

Si, estoy dispuesto a trabajar mas en las plataformas digitales para mejorar la relacion de
Importadora Dental con los clientes y satisfacer mejor sus necesidades. Reconozco el creciente
papel de las plataformas digitales en la logistica y distribucion, como el seguimiento de envios en
linea y la comunicacion en tiempo real. Estoy dispuesto a explorar y adoptar nuevas tecnologias
y herramientas digitales que nos permitan mejorar la eficiencia y la satisfaccion del cliente en la

gestion de la logistica y la distribucion.

8. ¢Como describirias la relacion calidad-precio de los productos dentales de Importadora

Dental, S.A., en comparacion con otros proveedores en el mercado?

La relacion calidad-precio de los productos dentales de Importadora Dental es altamente
competitiva en comparacién con otros proveedores en el mercado. Nos esforzamos por ofrecer
productos de alta calidad a precios justos y razonables. Trabajamos estrechamente con
proveedores confiables para garantizar que los productos cumplan con los estandares exigentes

de la industria dental. Ademas, mantenemos una comunicacién constante con nuestros clientes
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para comprender sus necesidades y asegurarnos de que nuestros productos y precios se ajusten a

sus expectativas.

4.1.2. Andlisis de los resultados de encuesta.

En general, las respuestas muestran un buen entendimiento del rol y la responsabilidad
del Coordinador de Logistica y Distribucion en Importadora Dental, S.A. El entrevistado esta
claro sobre su posicién y como su trabajo contribuye al éxito de la empresa. La afirmacion de
que este estad familiarizado con los productos vendidos en los ultimos meses, detalla que esta
involucrado en el seguimiento y la gestion de inventarios, lo cual es importante para garantizar

una distribucion eficiente y oportuna de los productos.

En cuanto, a los aspectos positivos, el participante destaca la eficiencia en la gestion de la
logistica y distribucién, asi como la colaboracion con otros departamentos. También reconoce
areas de mejora, como la implementacion de tecnologias de seguimiento y rastreo mas
avanzadas. Resalta, entonces, una actitud reflexiva y la disposicion a buscar formas de mejorar

continuamente los procesos.

El entrevistado identifica factores clave para los clientes al elegir un proveedor de
productos dentales, como la confiabilidad en la entrega, la integridad del producto, la
disponibilidad de inventario y la capacidad de respuesta al cliente. Estas consideraciones

demuestran una comprension clara de las necesidades y expectativas de los clientes.

La respuesta deja ver que la empresa hace uso de multiples canales de comunicacion,
incluyendo correos electrénicos, boletines informativos, actualizaciones en el sitio web y redes
sociales, demostrando un enfogue integral para mantener a los clientes informados sobre nuevos

productos y promociones.

Este reconoce que siempre hay espacio para mejorar el soporte y la satisfaccion del
cliente, menciona la importancia de fortalecer la comunicacion con los clientes, proporcionar
actualizaciones oportunas y ser proactivos en la resolucion de problemas; al igual de la
disposicion a recopilar comentarios de los clientes y utilizarlos para mejorar los servicios, esto

muestra una mentalidad orientada al cliente.
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El entrevistado muestra disposicion para trabajar en plataformas digitales y adoptar
nuevas tecnologias que mejoren la relacion con los clientes, destacando una mentalidad abierta a
la innovacion y una comprension de la importancia de la transformacion digital en la logistica y

distribucion.

En cuanto a la relacién calidad-precio de los productos dentales de Importadora Dental,
S.A., se enfatiza que es altamente competitiva en comparacion con otros proveedores en el

mercado. Esta afirmacion muestra confianza de la empresa.
CAPITULO V: PLAN DE COMUNICACION DIGITAL IMPORTADORA DENTAL S.A.

El presente plan de comunicacion digital de la empresa Importadora Dental S.A., esta
alineada a la mision institucional y a los nuevos retos de la actual era digital y a la nueva forma

de comercializacion y para mantener su liderazgo en el mercado nicaragiiense.

En la era digital, donde la informacion se difunde rapidamente y los consumidores
interactdan continuamente a través de mdaltiples plataformas, es crucial contar con un plan de
comunicacion bien estructurado. Basandonos en los andlisis de resultados previos mencionados y
en la validez y confianza de nuestras encuestas y entrevistas de nuestra investigacion, se ha

conformado nuestro plan en siete elementos fundamentales:

1) Analisis situacional: Analisis PESTEL
2) Andlisis FODA

3) Obijetivos comerciales de la marca

4) Publico objetivo

5) Propuesta de valor diferencial

6) Canales de comunicacion

7) Creacion del calendario de publicaciones

8) Medicidn de resultados y modificacidn de estrategias
5.1. Andlisis Situacional.
5.1.1. Analisis PESTEL

Tabla 3. Anélisis PESTEL
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Regulaciones gubernamentales: Las regulaciones relacionadas con la

importacion y distribucion de productos dentales pueden afectar las
operaciones de la importadora dental. Esto incluye normas sanitarias,
requisitos de registro y licencias, aranceles y barreras comerciales, asi
como politicas relacionadas con la importacion de equipos médicos, Si

se dieran en determinado momento.

Ciclos econémicos: Estos pueden influir en la demanda de productos

dentales. Durante periodos de recesién econémica, es posible que las
personas reduzcan gastos dentales no urgentes, lo que puede afectar las

ventas de la importadora dental. Por ahora, no se aplica este aspecto.

Cambios en el poder adquisitivo: Los cambios en los niveles de

ingresos y el poder adquisitivo de los consumidores pueden influir en
su capacidad para acceder y adquirir productos de uso dental

importados.

Tendencias demogréficas: Los cambios en la demografia, como el

envejecimiento de la poblacion o el aumento de la conciencia sobre la

salud bucal, pueden afectar la demanda de productos dentales.

Preferencias del consumidor: Las predilecciones de los clientes en

términos de calidad, precios, marcas y servicios postventa, pueden
influir en el proceso de compra, en especial en la seleccion de

productos importados.

Avances tecnoldgicos en odontologia: Los avances en tecnologia

dental, como nuevos equipos, técnicas y materiales, pueden presentar
oportunidades para la importadora dental, ya que los profesionales de

esta area buscaran acceder a productos de vanguardia.
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Sostenibilidad y responsabilidad social: La importadora dental puede

verse afectada por la creciente demanda de productos dentales
sostenibles y respetuosos con el medio ambiente. Esto puede incluir la

Factores

preferencia por materiales biodegradables o la adopcion de précticas

Ecoldgicos:

comerciales sostenibles

Regulaciones sanitarias: Las regulaciones sanitarias y de seguridad
relacionadas con los productos dentales importados pueden influir en

las operaciones de la importadora dental. Entonces, cumplir con los

Factores Legales:

estandares y requisitos legales sera crucial para garantizar la calidad y
seguridad de los productos importados.

Fuente: Elaboracion propia.

5.2. Analisis FODA.

Tabla 4. Anélisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Gran reputacion de marca: La empresa tiene una sélida reputacion en el mercado y

es reconocida por sus productos de alta calidad.

Innovacion tecnoldgica: La empresa invierte continuamente en investigacion y

desarrollo para mantenerse a la vanguardia de la tecnologia en su industria.

Eficiencia operativa: La empresa tiene procesos claros y eficientes que le permiten
producir y distribuir los productos de manera rapida y rentable.

Equipo talentoso: Cuenta con un equipo altamente capacitado y comprometido que

impulsa la excelencia en todas las areas de la empresa.

Mercado en crecimiento: Existe una creciente demanda de productos similares a los

que ofrece la empresa, lo que brinda oportunidades de expansion y aumento de la
cuota de mercado.

Tendencias de la industria: Hay nuevas tendencias en la industria que la empresa

puede aprovechar, como la creciente demanda de productos sostenibles y



Debilidades

Amenazas
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respetuosos con el medio ambiente.

Expansion global: La empresa tiene la oportunidad de ingresar a nuevos mercados

internacionales y aprovechar las oportunidades de crecimiento en regiones
estratégicas.

Dependencia de proveedores clave: La empresa depende en gran medida de un

pequefio nimero de proveedores para obtener componentes y materiales clave.

Limitaciones de recursos: La empresa puede presentar recursos financieros y

personal limitados, lo que puede dificultar la implementacion de ciertas estrategias
de crecimiento.

Falta de diversidad de productos: La empresa se enfoca en un conjunto limitado de

productos, lo que podria restringir su alcance a diferentes segmentos de mercado.

Competencia intensa: Existe una competencia fuerte en el mercado, con

competidores que ofrecen productos similares y podrian intentar captar la cuota de
mercado de la empresa.

Cambios en las regulaciones: Los cambios en las regulaciones gubernamentales

asociadas a licencias de importacién de algun producto especifico, normativas
sanitarias y calidad, y aduaneras, pueden afectar la forma en que opera la empresa, y
que esta requiriera ajustes en sus practicas.

Inestabilidad econdmica: La inestabilidad econdmica a nivel global o regional puede

afectar la demanda de productos de la empresa y sus operaciones comerciales.

Fuente: Elaboracion propia.

5.3. Objetivos Comerciales de la Marca.

Los objetivos comerciales de Importadora Dental, S.A., son:

1. Expandir la cartera de productos: Incrementar el nimero de productos dentales

importados ofrecidos a los clientes, identificando nuevas oportunidades de importacion y

estableciendo relaciones comerciales solidas con proveedores internacionales.
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2. Mejorar la eficiencia logistica: Optimizar los procesos de logistica y distribucion para la
mejora de los tiempos de entrega y minimizacion de los costos operativos, garantizando

asi un flujo eficiente de productos desde los proveedores hasta los clientes.

3. Aumentar la cuota de mercado: Implementar estrategias de marketing y ventas para el
crecimiento de la participacion en el mercado dental, identificando y aprovechando

oportunidades de crecimiento en segmentos especificos y superando a la expectativa.
Por lo tanto, sus objetivos SMART son:

1. Aumentar la interaccion en las redes sociales de la empresa en un 50% para fines de
diciembre de 2024.

2. Disefiar un plan de contenido digital de la marca de Importadora Dental, S.A, asi como la
planificacion de la distribucion y promocion de dicho contenido en diferentes plataformas
para segundo semestre del afio 2024.

3. Establecer métricas de seguimiento y evaluacion para medir el desempefio y el impacto

de las iniciativas de comunicacion digital de Importadora Dental, S.A., para el afio 2024.

5.4. Pablico Objetivo.
Describir al cliente:

Los clientes de Importadora Dental S.A., son dentistas, especialistas jovenes adultos y
adultos que tienen sus propias clinicas dentales; consumidores de redes sociales, especialmente

Instagram y Facebook, en horarios en su mayoria nocturnos.

5.5. Propuesta de Valor Diferencial.

La principal diferencia de Importadora Dental, S.A., esti basada en la calidad, pues se
centra en su compromiso de ofrecer productos dentales importados de la mas alta calidad. Esto se
muestra en sus rigurosos procesos de seleccion de proveedores internacionales, asegurandose de
trabajar Unicamente con aquellos que cumplen con estandares y regulaciones dentales
reconocidos. Al hacer hincapié en la calidad, la importadora se esfuerza por brindar a los

profesionales y clinicas dentales productos confiables, seguros y duraderos, que cumplan con las
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expectativas y exigencias del mercado. A través de su compromiso con la calidad de su oferta,
busca establecer relaciones comerciales a largo plazo y ganarse la confianza de los clientes,

convirtiéndose en un referente en la importacion de productos dentales de excelencia.

5.6. Los Canales de Comunicacion.

» Los canales de comunicacion para Importadora Dental son (Instagram y Facebook) con

base a los resultados de la encuesta.

» Los horarios ideales son especialmente por la noche y la tarde, sin embargo, no debe

dejar de atenderse el horario del medio dia.

5.7. Crear Calendario de Publicaciones.

Para la elaboracion del plan se tuvieron en cuenta los resultados y las siguientes

estrategias derivadas de los mismo.
1. Fortalecer la relacion con los clientes:

Establecer programas de fidelizacion y atencién al cliente que promuevan
relaciones duraderas y satisfactorias, brindando un servicio personalizado, asesoria

técnica especializada y soluciones adaptadas a las necesidades de los clientes.
2. Desarrollar alianzas estratégicas:

Establecer alianzas estratégicas con otras empresas del sector dental, como
clinicas, laboratorios y distribuidores locales, con el objetivo de ampliar el alcance y la
presencia de la importadora dental, de igual manera, aprovechar sinergias para el

beneficio mutuo.
3. Enfoque en la calidad y el servicio:

Dado que la calidad del producto y un buen servicio son las principales razones
por las que los clientes eligen Importadora Dental, el destacar constantemente estos

aspectos en las comunicaciones es importante, asi como, compartir testimonios de
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clientes satisfechos, casos clinicos exitosos y enfatizar en la durabilidad y eficacia de los

productos.
Explotar las redes sociales:

Como la mayoria de clientes sigue a Importadora Dental en redes sociales,
aprovechar este canal para fortalecer la comunicacion y el compromiso con ellos es
indispensable. Entonces, es necesario asegurarse de mantener tanto Instagram como
Facebook en movimiento, publicando contenido regularmente que sea relevante y
atractivo para la audiencia, como casos clinicos, resefias de productos, promociones y

consejos de salud bucal.
Interactuar con los clientes:

Teniendo en cuenta que los clientes prefieren ver casos clinicos, resefias de
productos y promociones en las redes sociales, y responde a esta demanda mediante una
interaccion activa. Es vital que responder rdpidamente a los comentarios y mensajes de
los seguidores, brindar informacion adicional y aclarar cualquier duda que puedan tener,

fortaleciendo la relacion con los clientes y construir confianza.
Mejora en los tiempos de entrega:

Dado que los tiempos de entrega recibieron una calificacién no tan alta, es
importante priorizar la mejora en este aspecto. Se deben identificar posibles areas de
optimizacion en la cadena de suministro y logistica para acortar los plazos de entrega. De
igual manera, comunicar a los clientes cualquier mejora en este sentido y mantén una

comunicacion proactiva para informarles sobre el estado de sus pedidos.
Fomenta las recomendaciones:

Dado que es altamente probable que los clientes actuales recomienden
Importadora Dental a sus colegas, aprovechar este potencial. Es aplicable implementar un
programa de referidos que ofrezca incentivos a tus clientes por cada nuevo cliente que
refieran. Esto ayudara a aumentar tu base de clientes y fortalecer la reputacion de la

empresa.
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5.7.1. Tactica, enfoque y acciones

Tacticas

Creacion
de
contenido
relevante y

atractivo.

Interaccion
y
participaci
o6n activa
en redes

sociales

Enfoque

Generar contenido
variado y de calidad
que resalte los
beneficios de los
productos de
Importadora  Dental,

S.A. y demuestre su

eficacia en casos
clinicos.
Establecer una

comunicacion

bidireccional con los
seguidores para
fomentar la
interaccion y construir

una comunidad

S7

En este punto hay que pensar y disefiar qué tactica y enfoque llevaremos a cabo para la consecucion del objetivo:

Tabla 5. Tacticas, enfoque y acciones.

Acciones

Crear publicaciones en redes sociales con iméagenes, videos y descripciones detalladas de los

productos, destacando sus caracteristicas y ventajas.

Compartir casos clinicos exitosos realizados por dentistas utilizando productos de Importadora
Dental, incluyendo imagenes y testimonios.

Desarrollar infografias y consejos practicos sobre salud bucal que sean compartibles en redes

sociales.

Realizar videos cortos con dentistas recomendando los productos de Importadora Dental y

brindando consejos Utiles.

Responder con rapidez a los comentarios y mensajes en las redes sociales, brindando informacion

adicional y resolviendo dudas.

Realizar encuestas y preguntas interactivas que incentiven la participacion de los seguidores y

obtener informacidon sobre sus preferencias y necesidades.

Organizar transmisiones en vivo donde los seguidores puedan hacer preguntas en tiempo real y

obtener respuestas de expertos en productos dentales.



Programa
de

referidos y
promocion
es

especiales

Mejora de
los tiempos
de entrega
y
comunicaci
on

proactiva

comprometida

Incentivar a  los
clientes a recomendar
los productos de
Importadora  Dental,
S.A. y recompensar su
lealtad con

promociones

exclusivas.
Optimizar los
procesos logisticos

para acortar los plazos
de entrega y mantener
una comunicacion
clara y proactiva con

los clientes.
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Compartir contenido generado por los seguidores, como resefias, testimonios o iméagenes de

resultados exitosos.

Implementar un programa de referidos que ofrezca incentivos a los clientes por cada nuevo cliente

que refieran, como descuentos o regalos.

Comunicar el programa de referidos de manera clara y visible en las redes sociales, el sitio web y

otros canales de comunicacion.

Ofrecer promociones especiales y descuentos exclusivos para los seguidores en las redes sociales,

incentivando la compra y la fidelidad de los clientes.

Realizar concursos y sorteos donde los seguidores puedan participar por regalias (productos o

descuentos).

Realizar un andlisis exhaustivo de la cadena de suministro y la logistica para identificar areas de
mejora y optimizar los tiempos de entrega.

Establecer plazos de entrega realistas y comunicarlos de manera clara a los clientes al momento de

realizar la compra.

Enviar notificaciones automatizadas sobre el estado del pedido, desde la confirmacion de compra,

hasta la entrega final.

Brindar canales de comunicacion directa, como un servicio de atencién al cliente por teléfono o
chat en linea, para que los clientes puedan realizar consultas y recibir actualizaciones sobre sus

pedidos.
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Fuente: Elaboracion propia.



5.7.2. Estrategias
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Las estrategias se plasmarén en distintas acciones, esto en funcion de los objetivos, del

presupuesto disponible y del capital humano se podran abarcar una cantidad especifica de

acciones. Suponiendo que la empresa comenzara de cero y quisiera darse a conocer tanto ella

como su producto, estas podrian ser algunas ideas:

Tabla 6. Matriz de plan de accion

Estrategia

Mejora de la
comunicacion con los
clientes.

Implementacion de
tecnologias de
seguimiento y rastreo.

Recopilacion
estructurada de
retroalimentacién de
los clientes.

Exploracién y adopcion

de plataformas
digitales.

Capacitacion y
desarrollo del equipo.

Monitoreo y ajuste
continuo.

Fuente:

Encargado

Gerente de
Logisticay
Distribucién.

Equipo de
Tecnologia de la
Informacion.

Gerente de
Servicio al
Cliente.

Equipo de
Tecnologia de la
Informacion y
Gerente de
Marketing.
Gerente de
Recursos
Humanos y
Gerente de
Logisticay
Distribucion.

Gerente de
Logistica y
Distribucion.

Tiempo

Implementacién continua
en los préximos 3 meses.

Investigacion y seleccion
en los préximos 2 meses,
implementacion en los
siguientes 4 meses.

Implementacién continua
en los proximos 3 meses.

Evaluacion en los
préximos 2 meses,
implementacion en los
siguientes 6 meses.

Capacitacion continua a lo
largo del afio.

Monitoreo continuo,
analisis trimestral y ajuste
de estrategias.

Elaboracién

Recursos

Desarrollo de software,
personal adicional,
herramientas de
comunicacion eficientes.
Presupuesto para
adquisicion de
tecnologias, recursos
técnicos.

Disefio de
encuestas/formularios,
herramientas de analisis,
personal para analisis.

Presupuesto para
desarrollo de plataformas,
personal técnico y de
marketing

Programas de
capacitacion, materiales
de capacitacion,
presupuesto para
desarrollo del equipo.

Herramientas de
seguimiento y analisis,
personal para monitoreo y
analisis de datos.

propia.
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A continuacion, se presenta la matriz con el calendario de publicaciones de contenido, teniendo en cuenta la informacion

relevante de los resultados:
Tabla 7. Calendario de contenidos mes junio.

Canal/ Red

Social

Semana Dia Hora

Martes 04 Medio dia Instagram

Miércoles 05 Medio dia Facebook

S1
Jueves 06 Tarde Instagram
Medio dia
Viernes 07 Tarde Facebook
Noche
Lunes 10 Tarde Instagram
S2

Miércoles12 Medio dia Facebook

Objetivo

Branding

Engagemen
t

Fidelizacion

Leads

Leads

Ventas

Tipo de o
Copy Especificaciones
formato
Concursos 0 Pedir a los seguidores que envien
Imagen

Sorteos fotos de sonrisas de sus pacientes

] ) Programas de capacitacion y
Video Check List L )
actualizacion para los clientes

) Retroalimentacion de los clientes
Imagen  Rankings o o
sobre los beneficios percibidos

Proceso de acompafiamiento en la
Video Entrevistas  seleccion de productos dentales

adecuados

i Recopilacio Protocolos de mantenimiento y
Video ) )
nes cuidado de equipos

Imagen  casos  de Casos de éxito de consultorios que



S3

S4

Viernes 14

Lunes 17

Miércoles 19

Viernes 21

Lunes 24

Miércoles 26

Noche

Medio dia

Tarde

Medio dia

Noche

Tarde

Instagram

Facebook

Instagram

Facebook

Instagram

Facebook

Ventas

Ventas

Fidelizacion

Engagemen
t

Leads

Fidelizacion

Infografi

a

Imagen

GIF

Live

Imagen

Encuesta

S

Exito

Tips

Consejos

Casos

Exito

de

Desafios/co

Ncursos

Concursos o

Sorteos

Citas

Frases

Rankings

(0]
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han mejorado gracias a los

insumos

Mantener un stock adecuado de los

insumos mas demandados

Resaltar el impacto positivo de los
insumos de calidad en la practica

odontolégica

Generar Engagement y promover

los productos de la importadora

Premiar a los ganadores con cursos

de capacitacion o descuentos

Publicacion sobre los beneficios
de las técnicas modernas en los
tratamientos  enfatizando  los
equipos de wuna marca en

especifico.

Invitar a los dentistas a compartir
como los productos importados

han mejorado la experiencia de sus



Viernes 28

Medio dia

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 8. Calendario de contenidos mes agosto.

Semana Dia
Jueves 01
S1
Lunes 05
S2 Miércoles 07
Viernes 09
S3 Lunes 12

Hora

Tarde

Tarde

Medio dia

Tarde

Medio dia

Instagram

Canal/ Red

Social

Facebook

Facebook

Facebook

Instagram

Facebook

Engagemen
t

Objetivo

Fidelizacion

Leads

Ventas

Ventas

Ventas

Live

Tipo de

formato

Imagen

Video

Imagen

Infografia

Imagen

Tips y

Consejos

Copy

Rankings

Recopilacione

S

Casos de Exito

Tips y
Consejos

Casos de Exito

63

pacientes

Resaltar el impacto positivo de los
insumos de calidad en la practica

odontologica

Especificaciones

Publicacién de Promociones de fin

de semana mes Agostino.

Conferencia de la introduccién a la

odontologia digital

Casos clinicos de un tratamiento
endodontico, utilizando los equipos que

se distribuyen.

Publicacion de nuevas promociones por

fiestas Agostinas.

Entrevistando un equipo sobresaltando
los usos que se pueden realizar en un

tratamiento especifico.



S4

S5

Miércoles 14

Viernes 16

Lunes 19

Miércoles 21

Viernes 23

Lunes 26

Miércoles 28

Viernes 30

Tarde

Medio dia

Noche

Tarde

Medio dia

Tarde

Noche

Tarde

Fuente: Elaboracién propia.

Instagram

Facebook

Facebook

Facebook

Instagram

Facebook

Instagram

Facebook

Fidelizacion

Engagement

Fidelizacion

Fidelizacion

Engagement

Leads

Fidelizacion

Ventas

GIF

Live

Imagen

Encuestas

Live

Encuestas

Video

Video

Descuentos

Concursos 0

Sorteos

Rankings

Casos de Exito

Tips y
Consejos

Video

Tutoriales

Recopilacione

S

Descuentos

64

Publicacion de futuras promociones en

productos especificos

Transmision en vivo en la plataforma con

el Dr. Roger Sevilla

Experiencias de como la mujer juega un

papel importante en nuestra plataforma.

Caso clinico destacando la calidad de las
resinas dentales como para nifios y

adultos.

Live con un especialista haciendo la
demostracion de las técnicas modernas

sobre los productos.

Caso clinico demostrando los resultados
favorables de seguir las indicaciones de

los productos.

Publicacion de un reel con un collage de
fotos de los vivido en el 20°, anunciando
nacional de

préximo congreso

odontologia.

Publicacion de promociones.



Tabla 9. Calendario de contenidos mes octubre.

Semana

S1

Dia

Martes 01

Miércoles 02

Jueves 03

Viernes 04

Hora

Medio dia

Medio dia

Tarde

Medio dia /

Tarde
Noche

/

Canal/ Red

Social

Instagram

Facebook

Instagram

Facebook

Objetivo

Branding

Engagemen
t

Fidelizacion

Leads

Tipo de
Copy
formato

Imagen

Video Check List

Imagen Rankings

Video Entrevistas

65

Especificaciones

Adelanto de la celebracion del 20°

Aniversario.

Anunciado que faltan 2 dias para
el 20° Aniversario; acompafiado
de reels de recuerdos/historia de lo

acontecido por 20 afios.

Recordatorio que falta 1 dia para
el aniversario 20°. Carrusel con
disefios de la informacion de los
Doctores  internacionales  que
estaran presente en la Conferencia

realizada en el Aniversario

Video corto de lo que esta pasando

en la conferencia.



S2

S3

S4

Lunes 07

Miércoles 09

Viernes 11

Lunes 14

Miércoles 16

Viernes 18

Lunes 21

Tarde

Medio dia

Noche

Medio dia

Tarde

Medio dia

Noche

Instagram

Facebook

Instagram

Facebook

Instagram

Facebook

Instagram

Leads

Ventas

Ventas

Ventas

Fidelizacion

Engagemen
t

Leads

Video

Imagen

Infografi
a

Imagen

GIF

Live

Imagen

Recopilacio

nes

Casos
Exito

Tips
Consejos

Casos

Exito

de

de

Descuentos

Concursos o

Sorteos

Citas

(0]

66

Resumen: Compartir un resumen
de los momentos destacados de la

conferencia en su 20°.

Casos clinicos de un tratamiento
endodontico, utilizando los

equipos que se distribuyen.

Publicacién de una historia con
infografia de la marca

patrocinadora.

Destacar un equipo sobresaltando
los usos que se pueden realizar en

un tratamiento especifico.

Publicacién de Promociones de fin

de semana.

Transmision en vivo de la
promocion especial por el dia
mundial contra la lucha de cancer

de mama

Publicacién sobre los beneficios

de las técnicas modernas en los



S5

Fuente:

Miércoles 23

Viernes 25

Lunes 28

Miércoles 30

Tarde

Medio dia

Tarde

Noche

Facebook

Instagram

Facebook

Instagram

... Encuesta
Fidelizacion

S
Engagemen .

Live
t

Encuesta
Leads

S

Fidelizacion  Video

Elaboracién

Frases

Rankings

Tips y

Consejos

Video

Tutoriales

Recopilacio

nes
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tratamientos enfatizando los
equipos de una marca en

especifico.

Caso clinico de pediatria
destacando la calidad de las

resinas dentales.

Live con un especialista haciendo
la demostracion de las técnicas

modernas sobre los productos.

Caso clinico demostrando las
consecuencias de seguir las

indicaciones del laboratorio.

Publicacién de un reel con un
collage de fotos de los vivido en el
20°, anunciando préximo congreso

nacional de odontologia.

propia.
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Otros aspectos a tener en cuenta en la calendarizacion de contenido:

Revisar los resultados anteriores: Se analizarén los datos de las publicaciones anteriores,
como el alcance, la participacion y las conversiones. Identifica qué tipo de contenido funciond

mejor y resond mas con tu audiencia.

Establecer temas mensuales: Se definiran los temas principales a abordar durante cada
mes. Estos temas deberan estar alineados con los objetivos de marketing y las necesidades e

intereses de los clientes audiencia.

Asignar tipos de contenido a cada tema: Determinar qué tipos de contenido crear para
cada tema. Incluir publicaciones de blog, videos, infografias, imagenes inspiradoras, preguntas
para la audiencia, etc. Esto ayudara a diversificar el contenido y mantener el interés de la

audiencia.

Definir la frecuencia de publicacion: Determinar cuantas veces a la semana o al dia se
publicara en cada plataforma de redes sociales. Asegurarse de encontrar un equilibrio entre

mantener una presencia activa y no saturar a tu audiencia con demasiadas publicaciones.

Elaborar un calendario de contenido: Utilizar una herramienta de gestion de redes
sociales o simplemente una hoja de célculo para crear el calendario de contenido. Crear una tabla
con columnas para fechas, plataformas de redes sociales, temas, tipos de contenido y cualquier

otro detalle relevante.

Programar las publicaciones: Utilizar herramientas de programacién de publicaciones
para planificar y programar las publicaciones con anticipacion.

Monitorear y ajustar: Realizar un seguimiento regular de las publicaciones y analizar los
resultados. Si ciertos tipos de contenido no estan funcionando tan bien como se esperard,
considerar hacer ajustes en la estrategia. También aprovechar eventos o noticias relevantes que

surjan durante el mes para agregar contenido adicional.
5.8. Medir Los Resultados y Modifica La Estrategia Si Es Necesario.

La analitica digital es tan necesaria como el resto del plan de comunicacion. Las métricas

mas alineadas con el trabajo en redes sociales pueden variar dependiendo de los objetivos
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especificos del negocio y la estrategia de social media. Sin embargo, aqui hay algunas metricas

comunes que suelen ser relevantes para la mayoria de los casos:

Alcance y exposicion: Estas métricas te permiten evaluar cuantas personas han visto tus
publicaciones y cuantas personas potencialmente han sido alcanzadas por tu contenido. El
alcance es especialmente importante si tu objetivo es aumentar la visibilidad de tu marca y llegar

a una audiencia méas amplia.

Interaccion y compromiso: Estas métricas miden la cantidad de interacciones que tienes
con tu audiencia, como likes, comentarios, compartidos y clics. EI compromiso es una medida

importante para evaluar si tu contenido est4 generando interés y conexion con tu audiencia.

Clics y conversiones: Si tu objetivo es dirigir trafico hacia tu sitio web o lograr
conversiones, es fundamental medir los clics en tus enlaces y el nimero de conversiones

generadas a partir de tus publicaciones en redes sociales.

Retencion de audiencia: Esta métrica evalla cuantos seguidores se mantienen
comprometidos y siguen tu perfil de redes sociales a lo largo del tiempo. La retencion de

audiencia es importante para medir la lealtad y el interés continuo de tu audiencia.

Analisis de contenido: Esto involucra el seguimiento y la evaluacion del rendimiento de
tus diferentes tipos de contenido, como imagenes, videos, publicaciones de blog, etc. Puedes
analizar métricas especificas, como visualizaciones de video, tiempo de permanencia y tasas de

rebote, para entender qué tipo de contenido resuena mejor con tu audiencia.

5.8.1. Clasificacion de métricas asociadas a redes sociales a utilizar
» Métricas asociadas a Facebook:

Alcance: Mide cuantas personas han visto tus publicaciones en Facebook, incluyendo
tanto el alcance organico como el alcance pagado.

Interaccion: Evalla la participacion de tu audiencia con tus publicaciones en forma de

likes, comentarios, compartidos y clics.
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Clics y conversiones: Mide el nimero de clics en los enlaces que compartes en tus
publicaciones de Facebook y el nimero de conversiones generadas a partir de esas visitas.

Retencion de audiencia: Evalua cuantos seguidores se mantienen comprometidos y

siguen tu pagina de Facebook a lo largo del tiempo.

Analisis de contenido: Puedes analizar métricas especificas para diferentes tipos de
contenido, como visualizaciones de video, tiempo de reproduccion y tasas de rebote en

publicaciones de video.
» Métricas asociadas a Instagram:

Alcance: Mide cuéntas personas han visto tus publicaciones en Instagram, incluyendo
tanto el alcance organico como el alcance pagado.

Interaccion: Evalla la participacion de tu audiencia con tus publicaciones en forma de

likes, comentarios y compartidos.

Clics y conversiones: Mide el nimero de clics en los enlaces de tu perfil de Instagram y

el nimero de conversiones generadas a partir de esas visitas.

Crecimiento de seguidores: Mide la evolucion del nimero de seguidores en tu perfil de

Instagram.

Analisis de contenido: Puedes analizar métricas especificas para diferentes tipos de
contenido, como visualizaciones de videos en IGTV, impresiones de Historias de Instagram y

alcance de carruseles.

Gracias al plan de comunicacion digital se puede llegar de manera mas facil y eficiente

hasta los potenciales y actuales clientes
Tabla 10. Plan de comunicacion digital
Paso Descripcion Recursos

1. Analisis de la Evaluacion de la presencia en redes Herramientas de andlisis de redes
situacion sociales, analisis demogréafico y de la sociales, investigaciones de

competencia mercado



2. Definicion de

la estrategia

3. Creacion de

contenido

4. Gestion de la

comunidad

5. Publicidad en

redes sociales

6. Medicion Y

Analisis

Establecimiento de objetivos

seleccion de plataformas

y

Desarrollo de calendario editorial y

contenido relevante

Establecimiento de sistema de gestion

y participacion proactiva

Identificaciébn de oportunidades y

configuracion de camparias

Establecimiento de  meétricas

seguimiento del rendimiento

Fuente: Elaboracion propia.

Recursos necesarios:

» Herramientas de analisis de redes sociales.

» Investigaciones de mercado.

> Calendario editorial.

» Contenido original de calidad.

» Herramientas de gestién de redes sociales.

y
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Objetivos claros, conocimiento

de las plataformas de redes
sociales
Calendario editorial, contenido

original de calidad

Herramientas de gestion de redes

sociales, personal capacitado

Presupuesto  para publicidad,
conocimiento de herramientas de

publicidad

Herramientas de analisis de redes

sociales, informes periddicos

» Personal capacitado en gestion y participacion en redes sociales.

» Presupuesto para publicidad en redes sociales.

> Herramientas de analisis de redes sociales.

» Informes periddicos.

KPIs (Indicadores Clave de Desempefio) que podrian ser Gtiles para medir la efectividad

de un plan de comunicacion:



Alcance y visibilidad:

» Numero de seguidores en redes sociales
» Tasa de crecimiento de la audiencia
» Numero de impresiones/visualizaciones de contenido

» Tréfico web y engagement (vistas, tiempo en pagina, rebote, etc.)
Compromiso y participacion:

» Tasa de interaccion (Me gusta, comentarios, compartidos)
» Tasa de respuesta a publicaciones/mensajes
» Numero de descargas de contenido/recursos

> Tasa de conversion de leads a clientes
Visibilidad de marca:

» Menciones de la marca en medios y redes sociales
» Posicionamiento en motores de busqueda (SEO)
» Reconocimiento de marca (encuestas de percepcion)

» Variacion en el sentimiento/reputacion de la marca
Eficacia de campafias:

» Tasa de apertura y clics en emails
» Tasa de conversion en llamadas a la accion
» Retorno de la Inversion (ROI) de las camparfias

» Evolucion de los objetivos de comunicacion
Satisfaccion y lealtad:

> Indice de satisfaccion del cliente
» Tasa de retencion y fidelizacion de clientes
» Recomendacion neta (NPS - Net Promoter Score)

» Engagement y satisfaccion de los

72

empleados



73

CAPITULO VI: CONCLUSIONES

En conclusion, tras la investigacion realizada, se logro identificar de manera clara y
precisa los objetivos organizacionales de Importadora Dental, S.A., para el afio 2024, lo que
proporciona una base sélida para el desarrollo de estrategias y acciones especificas que estén

alineadas con dichos objetivos.

Se ha disefiado un plan integral de contenido digital para Importadora Dental, S.A., el
cual abarca desde la creacion de material atractivo hasta la planificacion detallada de su
distribucion y promocion en diversas plataformas digitales. Este enfoque estratégico busca no
solo aumentar la visibilidad de la marca, sino también fortalecer el compromiso con la audiencia

objetivo de manera efectiva.

La definicion de métricas de seguimiento y evaluacion representa un paso fundamental
para medir el desempefio y el impacto de las iniciativas de comunicacion digital de Importadora
Dental, S.A. Estas métricas proporcionaran informacion valiosa para realizar ajustes y mejoras
continuas en las estrategias de comunicacion, garantizando asi la eficacia de las acciones

implementadas.
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

Se recomienda desarrollar una estrategia solida para mantener una presencia constante en
estas redes. Fortalecimiento de la presencia en redes sociales: Considerando que la mayoria de
los clientes estan activos en plataformas como Instagram y Facebook, Esto implica la
publicacién regular de contenido relevante, interactivo y atractivo que responda a las

preferencias de la audiencia, como casos clinicos, resefias de productos y promociones.

Se recomienda, la mejora de la calidad y diversidad del contenido: Basandose en la
preferencia de los clientes por casos clinicos y resefias de productos, se sugiere diversificar el
contenido digital para incluir una variedad de temas relacionados con la odontologia. Esto puede
incluir consejos de salud bucal, noticias del sector, testimonios de clientes satisfechos, entre

otros, con el objetivo de mantener el interés y el compromiso de la audiencia.

Se recomienda, la mejora de la experiencia del cliente: Dado que la calidad del producto
y el buen servicio son factores clave para los clientes al elegir trabajar con Importadora Dental
S.A., se debe hacer hincapié en la mejora continua de la experiencia del cliente. Esto implica
brindar un servicio al cliente excepcional, asi como mejorar los tiempos de entrega para

garantizar la satisfaccion y fidelizacion de los clientes.

Se recomienda la implementacion de estrategias de promocién: Con el fin de aumentar la
visibilidad y el compromiso con la audiencia objetivo, se recomienda invertir en estrategias de
promocion digital, como publicidad en redes sociales y colaboraciones con influencers del sector
odontolégico. Estas acciones pueden ayudar a alcanzar a nuevos clientes potenciales y a

fortalecer la imagen de marca de Importadora Dental. S.A.

Se recomienda, elaboracion de un plan de un plan de comunicacién para el fomento de la
retroalimentacion y la participacion: Para mantener una comunicacion bidireccional con la
audiencia, se recomienda fomentar la participacion activa de los clientes a través de encuestas,
concursos Yy la solicitud de comentarios. Esto no solo ayudara a recopilar informacion valiosa
sobre las preferencias y necesidades de los clientes, sino que también fortalecera la relacion entre

la marca y su audiencia.
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7.1. Recomendaciones.

Se recomiendan los temas siguientes para futuras investigaciones:

>

Experiencia del cliente y fidelizacion en el sector odontolégico: Investigar como la
calidad del producto, el servicio al cliente y los tiempos de entrega impactan la

satisfaccion y fidelizacion de los clientes en el mercado de suministros dentales.

Comparativa de estrategias de comunicacion digital entre competidores: Realizar un
estudio comparativo de las estrategias de comunicacion digital empleadas por
Importadora Dental y sus principales competidores para identificar practicas efectivas

y areas de mejora.

Evaluacién de la eficacia de la publicidad digital y el marketing de influencers:
Analizar el impacto de la publicidad en redes sociales y las colaboraciones con
influencers del sector odontoldgico en la generacion de leads, ventas y percepcion de

marca.

Medicion de resultados y retorno de la inversion en comunicacion digital: Desarrollar
un marco de medicién para evaluar el rendimiento y el retorno de la inversion de las
iniciativas de comunicacion digital de Importadora Dental, incluyendo métricas clave

como alcance, compromiso y conversion.
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CAPITULO VIII: ANEXOS

8.1. Graficos

@ Femenino
@ Masculing

Gréfico 1. Género
Fuente de elaboracion: Google Forms

Nota: El 68.8% de los encuestados fueron del género femenino, mientras que el 31.3%

fueron del género masculino.

Gréfico 2. Ocupacioén

@ Estudiants
@ Dentista
0 Especialista
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Fuente de elaboracion: Google Forms

Nota: El 62.5% de los encuestados son de ocupacion Dentistas, mientras que el 37.5%

son Especialistas en el area dental.

@ s
@ No

Gréfico 3. ¢ Usted sigue a Importadora Dental, S.A., en redes sociales?
Fuente de elaboracion: Google Forms

Nota: Un 87.5% de los encuestados expresé que sigue a Importadora Dental, S.A., en
redes sociales, por el contrario, el 12.5% dijo no seguirla actualmente.

Grafico 4. Si su respuesta fue "No" ¢Cudl es su motivo?

@ Mo tengo redes sociales
@ Mo los conozeo

Fuente de elaboracion: Google Forms
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Nota: ElI 100% de los encuestados que aun no siguen a Importadora Dental, S.A, en las
redes sociales (que significa el 12% en el grafico anterior) dijo no seguirla en redes

sociales por que no conoce la cuenta en ninguna plataforma.

Grafico 5. Si su respuesta fue "Si" ¢ En cudl red social nos sigue?

@ Facebook
@ Instagram
@ Whatsapp

Fuente de elaboracion: Google Forms

Nota: Respecto a cual red social es aquella en la que los sigue, el 85.7% de los
encuestados refirié que sigue a Importadora Dental, S.A., a través de la plataforma de

Instagram, mientras un 14.3% dijo seguirla por medio de la red social Facebook.

Gréfico 6. ¢Cual es la frecuencia de interaccion que has tenido en el Gltimo mes como
cliente de la empresa
Importadora Dental
@ Unavez S.A?

@ Frecuentemente
@ Minguna
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Fuente de elaboracion: Google Forms

Nota: Respecto a la frecuencia de interaccion como cliente en el Gltimo mes. Los
encuestados respondieron que Frecuentemente en un 81.3%, por otra parte, el 18.2% de

los encuestados expresé que Ninguna.

Gréfico 7. Al visualizar nuestras redes sociales ¢ Qué prefiere observar?

@ Casos clinicos

@ Promociones
Conferencias

@ Eesefa de productos

Fuente de elaboracion: Google Forms

Nota: Sobre al visualizar nuestras redes sociales ¢Qué prefiere observar? Los
encuestados respondieron en un 42.9% Casos clinicos, seguido de un 35.7% Resefias de

productos y un 21.4% prefiere observar promociones en el contenido de las redes.

Gréfico 8. ;Cual es la principal razén por la que trabaja con Importadora Dental S.A.?
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@ Buen servicio

@ Calidad en productofequipo
) Rapidez

@ Frecios

Fuente de elaboracion: Google Forms

Nota: Respecto de la principal razén por la que trabajan con Importadora Dental, S.A.,
los encuestados refirieron en un 69.2% como razon principal la calidad del producto,
seguido de un 23.1% que la prefiere por el buen servicio, mientras que un 7.7% la

prefiere por los precios.

Gréfico 9. (Ademas de Importadora Dental S.A. Puede mencionar otras empresas con las
que trabaja en el mercado nacional? (No hay gréfico porque fueron los encuestados los

gue mencionaron las empresas).
» Implantes de Nicaragua
» Orthodental
> Indent

Nota: El caso de otras empresas con las que ellos encuestados trabajan en el mercado
nacional, La respuesta fue Orthodental, altamente preferido, seguido de Implantes de

Nicaragua, para finalizar con Indent.

Gréfico 10. ;Como crees que nos destacamos con la competencia?

@ Buen servicio

@ Calidad en productos fequipos
@ Rapidez

@ Precios
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Fuente de elaboracion: Google Forms

Nota: Respecto a cOmo crees que nos destacamos con la competencia. Los encuestados
respondieron por la calidad de los productos y equipos en un 78.6%, mientras que un

14.3% dijo por un Buen Servicio y para un 7.1% opiné por Precios.

Grafico 11. Haga una valoracién del 1 al 5 sobre (Siendo 1 el de mayor puntuaciony 5 el

de menor puntuacion)

8
B Coumna ! M Columna2 90 Columna3 M Columna 4 | Columna &

Facebook Instagram Whatsapp Llamadas Visitas
¢Qué canal de comunicacion prefieres?

Fuente de elaboracion: Google Forms
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Nota: Se les pidid a los encuestados que hicieran una valoracion del 1 al 5 sobre (Siendo
1 el de mayor puntuacion y 5 el de menor puntuacién) sobre qué canal de comunicacién
prefieren. A lo que otorgaron el primer lugar a Instagram, mientras en un segundo lugar
se lo dieron a Facebook, en un tercer lugar llamadas, en un cuarto lugar a WhatsApp y un

quinto lugar a Visitas.

Grafico 12. En una escala del 1 al 5 (Siendo 1 el de mayor puntuacion y 5 el de menor

puntuacién), ¢Qué tan probable es que recomiendes nuestros productos / equipos a un

15

10 11 (78,6 %)

SRR -

0

colega?
Fuente de elaboracion: Google Forms

Nota: Se les pidid a los encuestados que puntuaran en una escala del 1 al 5 (Siendo 1 el
de mayor puntuacion y 5 el de menor puntuacion), sobre qué tan probable es que
recomiendes nuestros productos / equipos a un colega. A lo que el 78.6% puntuaron con 1

y un 21.4 % dieron la menor puntuacion.

Grafico 13. (En qué
® Wafiana horario usted revisa sus redes

@ Medio dia sociales?
Tarde

@ Moche

4
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Fuente de elaboracion: Google Forms

Nota: Respecto a en qué horario usted revisa sus redes sociales. EI 68.8% de los
encuestados dijo por la noche revisa sus redes, un 18.8% respondio por la tarde, mientras

que un el 6.2% dijo al medio dia y 6.2% también dijo por la mafiana.

Grafico 14. ;Como califica los tiempos de respuesta actuales de Importadora Dental
S.A?

@ E:celente
@ Bueno
@ Regular
@ Malo

Fuente de elaboracion: Google Forms

Nota: Al preguntarle a los encuestados como califica los tiempos de respuesta actuales de
Importadora Dental S.A. El 42.9% de los encuestados respondié que los tiempos de

respuesta son excelentes, mientras que un 28.6% dijo que bueno y el otro 28.6% regular.

Grafico 15. (Cémo

califica el servicio de

@ Excelente N )
@ EBueno atencion al cliente de
@ Regular Importadora Dental S.A.?

& Malo
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Fuente de elaboracion: Google Forms

Nota: Se les preguntd como califica el servicio de atencion al cliente de Importadora
Dental S.A. El 42.9% de los encuestados lo calific6 como Excelente, mientras el 35.7%
dijo que este es Bueno, por otra parte, el 21.4% dijo que el servicio es Regular y el 0%

califico como Malo el servicio de Importadora Dental S.A.
8.2. Encuesta
Encuesta dirigida a clientes actuales Importadora Dental, S.A.

Objetivo: Analizar las estrategias actuales de comunicacion digital utilizados en

Importadora Dental, S.A.

1. Genero:
Femenino
Masculino

2. Ocupacion:
Estudiante
Dentista
Especialista

3. ¢Usted sigue a Importadora Dental, S.A., en Redes Sociales?

Si
No
4. Sisu repuesta fue NO ¢cuél es su motivo?

No tengo redes sociales
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11.
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No los conozco

Si su repuesta fue Sl ¢En cuél red social nos sigue?

Facebook

Instagram

Whatsapp

¢Cual es la frecuencia de interaccion gque has tenido en el Gltimo mes como cliente de la
empresa Importadora Dental S.A.?

Una vez

Frecuentemente

Ninguna

Al visualizar nuestras redes sociales ¢Qué prefiere observar?

Casos clinicos
Promociones
Conferencias

¢Cual es la principal razon por la que trabaja con Importadora Dental S.A.?

Buen servicio

Calidad del producto/equipo
Rapidez

Precio

¢Ademéas de Importadora Dental S.A. Puede mencionar otras empresas con las que

trabaja en el mercado nacional?

¢Como crees que nos destacamos con la competencia?

Buen servicio

Calidad del producto/equipo
Rapidez

Precio

Haga una valoracion del 1 al 5 sobre (Siendo 1 el de mayor puntuacion y 5 el de menor

puntuacion) ¢Qué canal de comunicacion prefieres?
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Facebook
Instagram
WhatsApp
Llamadas

Correo electronico
Visitas

12. En una escala del 1 al 5 (Siendo 1 el de mayor puntuacién y 5 el de menor puntuacion),

¢Qué tan probable es que recomiendes nuestros productos /equipos a un colega?

13. ¢En qué horario usted revisa sus redes sociales?

Mafiana
Medio dia
Tarde
Noche

14. ;Como califica los tiempos de respuesta actuales de importadora Dental S.A.?

Excelente
Bueno
Regular
Malo

15. ¢ Como califica el servicio de atencion al cliente de importadora Dental S.A.?

Excelente
Bueno
Regular
Malo

8.3. Entrevista

1. ¢Cudl es tu puesto de trabajo en Importadora Dental, S.A.?
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¢Estas familiarizado con los productos de Importadora Dental, S.A., vendidos en los
altimos meses?
¢ Qué aspectos destacarias como positivos y en qué areas crees que podrian mejorar?

¢Que factores consideras que sean mas importantes al elegir un proveedor de productos
dentales desde el punto de vista del cliente?

¢Utilizas algun canal especifico para mantener informado a los clientes sobre nuevos

productos o promociones de Importadora Dental, S.A.?

¢Como ha sido tu experiencia y qué aspectos consideras que podrian mejorar en términos

de soporte y satisfaccion del cliente?

¢Estarias dispuesto a trabajar mas las plataformas digitales para mejorar la relacion de

Importadora Dental, S.A., en satisfacer mejor las necesidades de los clientes?

¢Cbémo describirias la relacion calidad-precio de los productos dentales de Importadora

Dental, S.A., en comparacion con otros proveedores en el mercado?



88

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Investigaciones En La Web

>

Agility PR Solutions. (2020, Enero 29). Media monitoring and analysis.

https://www.aqilitypr.com/resources/pr-glossary/media-monitoring-analysis/

Alvarez Gavilanes, Juan Edmundo |I; Murillo Parraga, Dayana Yasmin 1. (2018). “Crisis de
reputacion empresarial en el entorno digital”. Uniandes EPISTEME. Revista digital de
Ciencia, Tecnologia e Innovacion. ISSN 1390-9150/ Vol. 5 / Nro. 3 / julio-septiembre / Afio.
2018 / pp. 194-209

BLASTmedia. (2022, Octubre 18). Public Relations Pocket Dictionary — 25 PR Terms to
Know|Public Relations Pocket Dictionary — 25 PR Terms to Know|Public Relations Pocket
Dictionary — 25 PR Terms to Know|Public Relations Pocket Dictionary — 25 PR Terms to

Know. https://www.blastmedia.com/resources/pr-terms/

Blog UM. (2023, Junio 30). ¢Como surgieron las redes sociales?
https://conectate.um.edu.mx/articulo/como-surgieron-las-redes-sociales
Cohen, S. (2020, Septiembre 16). Marketing Terms Glossary | PR Glossary | Co-

Communications. Co-Communications.

https://cocommunications.com/commentary/prmarketing-glossary/

Diaz, D. S. (2023). La comunicacion digital como un modelo integral para el
posicionamiento de marca empresarial. Caso de estudio: Tech Industries 4.0. Recuperado de:
http://hdl.handle.net/10554/66561

Diccionario de Comunicacion. (s.f.).

https://www.rrppnet.com.ar/diccionariodecomunicacion.htm

Eyears J. Another. (s.f.). https://blog.another.co/blog/100-terminos-de-relaciones-publicas

comunicacion-y-publicidad-que-debes-conocer

Medigraphic - literatura biomeédica. (s.f.).

https://www.medigraphic.com/newMedi/buscar/buscador.php

Narvaez Moreira, José Luis. “Propuesta de plan de comunicacion empresarial. Quito, 2022,
50 p. Tesis (Maestria en Gestion del Talento Humano). Universidad Andina Simon Bolivar,
Sede Ecuador. Area de Gestion”. http://hdl.handle.net/10644/8927



https://www.agilitypr.com/resources/pr-glossary/media-monitoring-analysis/
https://www.blastmedia.com/resources/pr-terms/
https://conectate.um.edu.mx/articulo/como-surgieron-las-redes-sociales
https://cocommunications.com/commentary/prmarketing-glossary/
http://hdl.handle.net/10554/66561
https://www.rrppnet.com.ar/diccionariodecomunicacion.htm
https://blog.another.co/blog/100-terminos-de-relaciones-publicas%20comunicacion-y-publicidad-que-debes-conocer
https://blog.another.co/blog/100-terminos-de-relaciones-publicas%20comunicacion-y-publicidad-que-debes-conocer
https://www.medigraphic.com/newMedi/buscar/buscador.php
http://hdl.handle.net/10644/8927

89

Rodriguez, S., Baque, L., & Mendoza, M. (2020). Planeacion estratégica para mejorar la
comercializacion de cacao en la empresa Agroalava del Empalme. Dilemas Contemporaneos:
Educacion, Politica y Valores. https://doi.org/10.46377/dilemas.v33i1.2164

Selfhor. (30 junio, 2023) Historia de las redes sociales: desde el origen hasta la actualidad.

https://sefhor.com/quia-historia-redes-sociales/

Sierra Gutiérrez, Luis Ignacio. (2009). Conversaciones tedricas sobre la comunicacion digital
interactiva: Hipermediaciones. Elementos para una Teoria de la Comunicacién Digital
Interactiva. Signo y Pensamiento, 28(54), 382-398. Retrieved March 01, 2024, from
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0120-
48232009000100031&Ing=en&ting=es.

Smart ecommerce2l. (2022). SC21. https://www.smartcommerce21.com/blog/el-origen-de-

las-redes-sociales.-cu%C3%All-fue-la-primera

Vega-Almeida, Rosa Lidia; Iglesias-Alfonso, Claudia; Morua-Delgado, Masiel H; Cossio-
Céardenas, Gema. 2022. “Plan de comunicacion del Sistema de Inteligencia Colaborativa para

el Grupo Empresarial Bio CubaFarma”.

Libros

» Chiavenato, I. (2009). Comportamiento organizacional: La dindmica del éxito en las

organizaciones (Segunda edicion). McGraw-Hill Education.
> Galeano, E. C. (1997). Modelos de comunicacion. Ediciones Macchi.

» Scolari, C., & Dantagnan, M. (2008). Hipermediaciones: Elementos para una Teoria de la

Comunicacién Digital Interactiva (Multimedia) (1.a ed.). Gedisa Editorial


https://doi.org/10.46377/dilemas.v33i1.2164
https://sefhor.com/guia-historia-redes-sociales/
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0120-48232009000100031&lng=en&tlng=es
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0120-48232009000100031&lng=en&tlng=es
https://www.smartcommerce21.com/blog/el-origen-de-las-redes-sociales.-cu%C3%A1l-fue-la-primera
https://www.smartcommerce21.com/blog/el-origen-de-las-redes-sociales.-cu%C3%A1l-fue-la-primera

90

GLOSARIO

#: Simbolo tipogréafico que en redes sociales es conocido como Hashtag. Es usado para
indicar palabras relevantes dentro de un determinado contexto, siendo posible indexarlo en el
directorio de busqueda de redes como el Twitter, Facebook, Google + e Instagram, por ejemplo,

en forma de hiperlink o enlace para busqueda del contenido marcado.

AddThis: Empresa especializada en herramientas online para medios sociales y
contenido, incluyendo el popular plugin del WordPress para compartir publicaciones en las redes

sociales.

Alcance de una publicacién: Término usado para indicar cuantas personas accedieron a
determinada publicacién en una red social, en especial en Facebook. Esta es una de las
principales métricas evaluadas en la gestion de redes sociales y para la elaboracién de nuevas
estrategias de alcance y Engagement de publico.

Algoritmo: Secuencia de reglas o formulas usadas para la resolucion de un problema.
Este concepto es usado con cierta constancia en la definicién de herramientas internas como
Google o Facebook, por ejemplo, en que la indicacion de un algoritmo es el responsable por la
realizacion de busquedas inteligentes, clasificacion de publicaciones, segmentacion de pablicos,

etc.

Analytics: EIl término "Analytics”, en Brasil, estd frecuentemente relacionado con la
herramienta Google Analytics, que permite el andlisis de datos de sus sitios web y el acceso a

informaciones como el nimero de visitantes, tiempo de visita, origen de entrada en el sitio, etc.

Anuncio: Los anuncios, o Ads, son publicaciones pagas que ocupan lugares estratégicos
dentro de las redes sociales. En Facebook, ellos pueden ser encontrados en la parte derecha de la
pantalla. Son organizados y seleccionados de acuerdo con los intereses del usuario. Es una
herramienta interesante para la promocion del contenido puntual en la red y por Facebook. Esta

abierta para cualquier usuario que desee experimentar.

APl (Application Programming Interface): Una APl comprende patrones de
programacion que permiten el acceso a determinada aplicacion o software, a parte de su

integracién con otras funciones personalizadas.
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El Graph API, de Facebook, y Fabric, de Twitter, son los dos APIs mas conocidos y

replicados de las redes sociales actualmente.

Automatizacién de Marketing: La automatizacion de marketing se refiere al uso de
herramientas que tengan como objetivo el automatismo de los procesos de marketing digital,

dejando el proceso de gestion mucho mas organizado, agil y escalable.

Puede ser usada en conjunto con el e-mail marketing, por ejemplo, y para algunas redes
sociales, puede ser incorporado y auxiliar en el agendamiento de publicaciones, asi como puede

ser Util en la organizacién del calendario editorial.

Avatar: Generalmente, es la imagen usada como foto de perfil en la red social. Avatar
también puede significar tu personificacién dentro del mundo digital, como vemos en los juegos

online de simulacion, por ejemplo.

Ask.fm: EI Ask.fm fue uno de los sucesores de Formspring, una red social de preguntas y

respuestas bastante popular en Brasil en el afio de 2010.

Big Data: De manera resumida, Big Data indica una gran cantidad de datos complejos
reunidos en un determinado local. Esas informaciones necesitan ser pulidas y organizadas para
que luego puedan ser analizadas con alguna precision. En redes sociales, es posible aprovechar el
potencial del Big Data para la obtencién de informaciones privilegiadas sobre su publico,

tendencias del area y oportunidades de negocio.

Bit.ly: Sitio web gratuito usado para la reduccion de URLs antes de compartir enlaces.
Eso garantiza algunos datos para el anlisis de acceso de las direcciones elegidas.

Bio: Derivado de biografia, la Bio es una expresion ampliamente usada en redes sociales
como el Instagram para indicar las informaciones de perfil. Dentro del &rea, es posible agregar el

nombre, la edad, pais de origen o enlaces del portafolio, por ejemplo.

Block: La expresién block es mas conocido en Twitter, pero es valido para la mayor parte
de redes sociales como sindénimo de limitacion de acceso de un determinado usuario a tus
informaciones. La accion de Block garantiza el bloqueo de una cuenta con el objetivo de impedir

que existan futuras interacciones con el solicitante, sin limitar las otras funciones.
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Blog: El término deriva de las palabras "web" y "Log" y es generalmente mantenido por
usuarios o empresas teniendo como meta compartir contenido sobre un tema especifico. En

Brasil, hay la expresion blogar para designar el acto de hacer una publicacion en un blog.

Blogger: El término puede indicar tanto un bloguer como el servicio de hospedaje
gratuita de blogs ofrecido por Google. El Blogger permite, por medio de tu cuenta en Google, la
creacion de sitios .XHTML con la extension blogspot.com, aprovechandose de la integracién de
otros servicios de Google. Algunos de estos servicios son Picasa — hospedaje de fotos —, Google

Plus — compartir contenido —.

Blogosfera: Expresion usada en Brasil al inicio de la popularizacién de los blogs en el
pais, indicando una comunidad en red de blogs alrededor del mundo. El concepto fue muy usado

por UOL Blog y a pesar de aparecer en unay otra noticia, actualmente cayé en desuso.

Branding: Conjunto de soluciones fundamentales para la nutricién y sobrevivencia de
una marca en el mercado. Engloba todas las cuestiones desde su formacién hasta su gestion

continua, como identidad visual, estrategias de posicionamiento y relacién con el publico, etc.

Brandjacking: Es una accion peligrosa para cualquier empresa por medio de la tomada
de su identidad online, promoviendo contenidos que pueden denegrir su imagen. Los

Brandjackers usan perfiles falsos para garantizar este tipo de accion.

Brand Persona: La Brand Persona es un personaje capaz de reunir en si todas las
caracteristicas y valores que una marca desea transmitir a su publico. En esta Brand Persona
seran reflejados el tono y el lenguaje de la empresa, siempre buscando adecuarse a la identidad

del negocio.

Buffer: El Buffer es una herramienta online usada para la gestion de redes sociales capaz
de centralizar todas tus cuentas en un Unico local. A parte de permitir la pre definicion de
horarios para subir las publicaciones, el Buffer también garantiza la visualizacion de estadisticas
avanzadas de las mismas, ofreciendo asi, mas un punto de analisis de la estrategia de medios

sociales.

Buzzsumo: Herramienta de budsqueda y monitoreo de contenido online que permite la

identificacion de temas populares actualmente, asi como la localizacion de influenciadores en
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diversos medios sociales. Esta es una alternativa fantastica para encontrar ideas de contenidos

populares para tu sitio o blog.

Campafia (Facebook): Reunidn de uno o mas anuncios (0 conjunto de anuncios) pagos

en el Facebook y todo el proceso referente a su publicacion, monitoreo y gestion.

Canva: Herramienta online y gratuita de creacion grafica. Se hizo popular por la facilidad

de uso y layouts casi listos con filtros y opciones de colores, brillo, saturacion, etc.

Permite la generacion de imégenes (ya configuradas) direccionadas para redes sociales
diversas, aparte de abrir posibilidad de compra de fotos de stock para sus piezas.

Capa para Facebook: Capa, ou Cover, es una imagen localizada en la parte de arriba de
un perfil o pagina en el Facebook. Actualmente, las dimensiones solicitadas son de 685 x 450 px.

Caption: EIl término es usado en redes como Instagram, indicando la descripcion que

acompafia una publicacion de fotos o videos.

Carpeta (Pinterest): En Pinterest, carpetas indican colecciones de Pins clasificados segun

su propio criterio. Es posible seguir una carpeta o agregar el contenido a una nueva coleccion.

Chat: Conversacién, o charla, a distancia e en el momento, basada en el envio de

mensajes textuales.

Comentario: Este concepto es usado en préacticamente todas las redes sociales para
indicar un mensaje, generalmente publico, enviado por un usuario de forma direccionada para

cualquier publicacion.

Comunidad: Término inmortalizado por el Orkut. Indica un grupo de personas con
intereses comunes que deciden unirse en el ambiente online para intercambiar informaciones o

compartir experiencias.

Conexion (LinkedIn): Son personas agregadas a tu red en LinkedIn. Funciona de manera

similar a los "amigos" de Facebook.

Cuenta Particular (Twitter): Término usado para indicar cuentas de usuarios que optaron
por limitar el acceso a sus Tweets, liberandolo apenas para usuarios pertenecientes a su red de

contacto.
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Cuentas particulares son indicadas por un pequefio candado al lado del nombre de
usuario. Esta opcion puede ser activada o desactivada a cualquier momento mediante las

configuraciones de cuenta.

CrowdFunding: Financiamiento colectivo. Modelé de obtencion de recursos bastante
popular hoy en dia, en que usuarios (generalmente con el auxilio de plataformas como Catarse o
Kickstarter) buscan fondos para la realizacion de sus proyectos mediante oferta de recompensas

exclusivas.

Crowdsourcing: Proceso colectivo de obtencion de ideas, acciones o contenidos,
funcionando principalmente por medio de comunidades online como alternativa para el modelo

tradicional de proveedores.

CTR: Tasa de clics. Es una métrica usada para indicar la cantidad de clics que un
contenido, o anuncio, recibid dividido por el nimero de veces en que fue mostrado para alguien

(sea por visualizacion en redes sociales, ranqueo organico o e-mail marketing, por ejemplo).

Engagement: Métrica que permite conocer el tipo de interacciones que el publico meta
tiene sobre una empresa o individuo. Esta comprende conversaciones de dos vias, compartir

informacidn (shares), suscripciones, alcance, comentarios, tuits, retuits, etc.

Entrenamiento de medios: Accion de proveer a la gente con guias, estrategias y
habilidades para trabajar eficaz y eficientemente con los medios de comunicacion para

propdsitos de relaciones publicas.

Estrategia de posicionamiento: Serie de acciones que permitirdn definir la imagen de
una empresa o individuo ante el publico meta, de acuerdo a los objetivos establecidos en el plan

de relaciones publicas.

Identidad corporativa: Se refiere a la personalidad de la empresa, compuesta por su ética,
filosofia, historia, comportamientos y normas con las cuales se identifica y se diferencia de las

demas.

Identidad de marca: Personalidad de marca compuesta por la expresion de toda la
informacidn conectada con un producto o servicio, incluyendo su nombre y apariencia visual.

Permite diferenciar a la marca de sus competidores antes los ojos del consumidor.
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Imagen corporativa: Se refiere a lo que significa una compafia 0 como se percibe. Se
crea mediante la estrategia de relaciones publicas, pero también se involucran en ella, directa o

indirectamente, periodistas y medios de comunicacion, ONGs, etc.

Impresiones: Numero total de veces que una audiencia potencial (incluyendo duplicados)
fue expuesta a un mensaje en un periodo especifico. Es importante enfatizar la palabra
“potencial” de esta definicion, ya que las impresiones no nos dicen cudntas personas realmente
vieron el mensaje, lo entendieron o interactuaron con él, sino solamente cuantas personas

podrian haberlo visto.

Marketing social: Actividades involucradas en la creacion e implementacion de
programas disefiados para promover la aceptacion de una practica social o idea, por ejemplo,

dejar de fumar o camparias contra el uso del alcohol al volante.

Materiales colaterales: Gran variedad de documentos, que incluyen catalogos,
descargables, displays y hojas de venta, que las compafiias usan para promoverse entre su

audiencia objetivo.

Medios pagados: Ademas de publicidad tradicional, este término comprende publicidad
en Facebook, YouTube, LinkedIn y Twitter como parte de una estrategia integrada de relaciones

publicas y redes sociales.

Medios propios: Contenido creado por la agencia y el cliente, como blogs de la

compaiiia, sitio web oficial y redes sociales corporativas.

Métricas de conversacion: Analizan las conversaciones en linea (tuits, links, posteos,
comentarios...) relacionadas con una organizacion. Algunas de ellas son: cantidad, sentimiento,

tono, fidelidad del mensaje, etc.

Orden de insercion: Autorizacion formal para lanzar una campafia de publicidad. Indica
el nombre de una publicacién impresa especifica, fechas de publicacién y tarifas. Puede servir
como un contrato entre el publisher que vende el espacio publicitario y el comprador de

publicidad.

Outcomes: Esta métrica se refiere a reacciones a mediano o largo plazo y considera

cambios en los comportamientos de las audiencias hacia tu empresa. Se trata de resultados que
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permiten formular conclusiones sobre tu estrategia de relaciones publicas, los cuales se
traduciran, si todo salié bien, en el cumplimiento de tus objetivos de negocio. Ejemplos de

outcomes son: awareness, conductas, actitudes y opiniones.

Outputs: Se trata de los contenidos o materiales de comunicacién que generamos para
hacérselos llegar a la audiencia objetivo, ya sea el consumidor o el cliente. Ejemplos de outputs
son: comunicados, blogposts, informacion en paginas web, contenidos de valor descargables, etc.

Outtakes: Una vez que enviamos los mensajes a la audiencia, los outtakes nos ayudaran a
saber qué reacciones han causado entre el publico, si se entendié el mensaje, si se buscé mas
informacion sobre el tema, si se obtuvieron mas ingresos al sitio web de la compafiia, etc.
Ejemplos de outtakes son: shares, likes, retuits, respuestas, engagements, aumento de visitas en

un sitio web, etc.

Personalidad corporativa: Es lo que distingue a una empresa de las demas, y se compone

de creencias, valores, mision, objetivos y actitud.

Pitch: Presentacion totalmente enfocada que se envia al editor para elevar su interés en el

cliente. Debe incorporar elementos multimedia asi como un call to action.

Plan de medios: Plan disefiado para llegar a la audiencia adecuada para una campafa de
publicidad a través del uso de medios de comunicacion y canales especificos.

Planeacion y compra de medios: Se refiere al rol de una agencia que consiste en
encontrar el medio méas apropiado para los productos de un cliente especifico y de negociar o
comprar espacios publicitarios basandose en cierto presupuesto predeterminado

Podcasting: Método en el que se distribuyen archivos multimedia, como programas o
videos musicales, a través de internet usando un formato de sindicacion para ser reproducido en
dispositivos moviles y computadoras. “Podcast” puede significar tanto el contenido como el

método de distribucion.

Politica de medios: Instrucciones organizacionales sobre como se comunicaran con los

medios los representantes de la compaiiia.

Press clipping: Grupo de noticias publicadas sobre un servicio, producto o empresa.
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Press kit: Documentos relevantes sobre la empresa o producto que se le entregan a los
medios de comunicacion. Pueden comprender comunicados, fact sheets, fotos, videos, etc.

Prominencia: Se refiere a la atencidn que tenga la organizacion, marca 0 mensaje en los

medios de comunicacion.
Proof: Revision previa de un producto impreso para evaluar su calidad y exactitud.

Propaganda: Serie de mensajes lanzados que buscan influir en la conducta y sistema de

valores de la gente. Generalmente, este término es asociado a aspectos politicos.

Proporcion de pass-along: Veces que un documento recibido (newsletter, descargable,
reporte, articulo, etc.) es compartido con otros. Este nimero siempre es mas alto que los nimeros
de circulacion porque se define como el nimero de lectores que vieron la misma copia del

documento, en lugar de cuantas copias fueron distribuidas.

Proposicion Unica de compra: Caracteristicas y beneficios que diferencian al producto o

servicio de una compafia de su competencia.

Publicaciones horizontales: Publicaciones de negocios que tienen como objetivo llegar a

gente de intereses similares en una variedad de compafiias o industrias.

Publicacion especializada: Contenido enfocado en una industria especifica y en gente

que trabaja en la misma.

Publicidad cooperativa: Programa de publicidad en conjunto mediante el cual los costos

de anuncios son compartidos entre dos 0 mas partes.

Publicity: Técnica de relaciones publicas que busca obtener un espacio en los medios de

comunicacion mediante la creacion y difusion de notas.

Readership: En medios impresos, es la cantidad de gente que leen un mismo ejemplar. El

lector primario es quien comprd la revista, y los demas son quienes la leen sin haberla adquirido.
Tanda: Espacio publicitario en TV o radio, mismo que se transmite entre los programas.

Target: Personas a las que se dirige la comunicacion. Publico objetivo.
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Tear Sheets: Paginas enviadas a la persona que haya comprado publicidad, las cuales

sirven como prueba de insercion.



