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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como finalidad disefiar un plan de marketing estratégico para fortalecer el
posicionamiento del centro de rehabilitacion Fisiosalud Integral, ubicado en la ciudad de
Latacunga. El estudio parti6 de un diagnostico interno y externo que permitié identificar
debilidades relacionadas con la limitada presencia en medios digitales, escasas estrategias de
promocion y un posicionamiento poco consolidado frente a la competencia local. A través de un
enfoque mixto se aplicaron encuestas a 132 clientes del centro, a partir de una poblacion estimada
de 200 usuarios, y se realizo una entrevista semiestructurada a la propietaria del establecimiento.
Esto permitié comprender tanto la percepcion de los pacientes sobre la calidad del servicio, los
precios y la atencion recibida, como procesos internos vinculados a la gestion del servicio. Entre
los hallazgos relevantes se evidencid que, aunque los usuarios valoran positivamente la atencion
personalizada y la calidad de los tratamientos, existe promocion limitada y una presencia digital
poco constante. Con base en este analisis se disefid una propuesta estratégica fundamentada en el
marketing mix, orientada a mejorar la visibilidad del centro y fortalecer la relacion con pacientes.
Las acciones se enfocan en potenciar la presencia digital mediante publicaciones informativas en
redes sociales, implementar promociones y mejorar la comunicacion con usuarios. De esta manera
se establece una guia estratégica para mejorar posicionamiento de Fisiosalud Integral y fortalecer

su competitividad en el mercado local.
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ABSTRACT
This research aimed to design a strategic marketing plan to strengthen the positioning of the

rehabilitation center Fisiosalud Integral, located in the city of Latacunga. The study began with an
internal and external diagnosis that made it possible to identify weaknesses related to a limited
presence in digital media, scarce promotional strategies, and a weakly consolidated positioning
compared to local competitors. Through a mixed-method approach, surveys were conducted with
132 clients of the center, from an estimated population of 200 users, and a semi-structured interview
was carried out with the owner of the establishment. This made it possible to understand both the
patients’ perception of service quality, prices, and the attention received, as well as internal
processes related to service management. Among the relevant findings, it was evident that although
users positively value the personalized attention and the quality of the treatments, there is limited
promotion and an inconsistent digital presence. Based on this analysis, a strategic proposal was
designed grounded in the marketing mix, aimed at improving the center’s visibility and
strengthening the relationship with patients. The actions focus on enhancing digital presence
through informative posts on social media, implementing promotions, and improving
communication with users. In this way, a strategic guide is established to improve the positioning

of Fisiosalud Integral and strengthen its competitiveness in the local market.

Keywords: Strategic marketing, Positioning, Social media, Customer loyalty.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Contextualizacion del problema

En la actualidad, el Plan de Marketing Estratégico se ha convertido en un elemento esencial para
las organizaciones del sector salud, ya que la competitividad del mercado ya no depende
unicamente de la calidad de los tratamientos, sino de la capacidad de las instituciones para ofrecer
experiencias personalizadas, servicios integrales y una identidad de marca solida que genere

confianza y fidelizacion.

El marketing estratégico en salud facilita la captacién de nuevos pacientes, mejora la retencion y
fidelizacion de los actuales, y optimiza la visibilidad de los servicios ofrecidos, lo que es esencial

para mantenerse competitivo en un mercado cada vez mas digitalizado. (SOCIMENT., 2024)

El crecimiento acelerado de la salud digital exige que los centros médicos formulen Planes de
Marketing Estratégico capaces de responder a las nuevas dinamicas tecnologicas. (Organizacion
mundial de la salud, 2021) sefala que la transformacion digital debe formar parte de una estrategia
integral que fortalezca los sistemas de salud. De forma complementaria, el (Banco Mundial, 2023)
destaca que mas de 130 paises han sido evaluados mediante el Global Digital Health Monitor,
evidenciando la necesidad de mejorar la madurez digital del sector. Asimismo, instituciones
referentes como (Mayo Clinic, 2022) y (Cleveland Clinic, 2022) demuestran que la adopcion de
soluciones digitales y estrategias centradas en el paciente fortalece su posicionamiento, lo que

confirma la importancia de integrar la digitalizacion dentro del marketing en salud.

En Ecuador, el sector de servicios de salud privada especialmente en areas como fisioterapia,
rehabilitacion y medicina preventiva ha experimentado un crecimiento sostenido, impulsado por
una mayor conciencia sobre el bienestar fisico y la salud integral. Clinicas como Logroiios
Fisioterapia y Fisio Vital forman parte de esta oferta especializada; sin embargo, al igual que
muchas microempresas del pais, operan con recursos limitados y con una gestion del marketing
basada principalmente en la experiencia empirica. Segln el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC, 2021), las microempresas representan el 91,9% del tejido empresarial del pais, y

muchas enfrentan dificultades en comunicacion, posicionamiento de marca y gestion estratégica.

De acuerdo con estudios recientes, como el de (Arauz, 2022), el 79% de las microempresas del

sector servicios no aplican estrategias de marketing ni planificacion comercial, y el 86% carece de



diagnosticos situacionales que sustenten sus decisiones. Esta carencia afecta directamente su
capacidad para diferenciarse, generar confianza y fidelizar pacientes, en un entorno donde el precio

o la ubicacion suelen ser los factores determinantes.

En este contexto provincial se ha determinado 8 centros terapéuticos ubicadas en la ciudad de
Latacunga, con datos demograficos establecen una base de mercado considerable en la provincia
de la que Latacunga es cabecera, con 139.362 hogares registrados en Cotopaxi (INEC, 2022), lo
cual exige estrategias claras de segmentacion y alcance. enfrenta una problematica estructural que
limita su visibilidad, competitividad y crecimiento. A pesar de contar con profesionales
capacitados, atencidon personalizada y una cartera de pacientes satisfecha, la empresa presenta un
posicionamiento débil en el mercado local, producto de una gestion de marketing no estructurada

y la ausencia de estrategias comunicacionales que fortalezcan su marca.

Durante el ultimo afio, se ha evidenciado una disminucion en la captacion de nuevos pacientes y
una reduccion en la frecuencia de atencion recurrente, lo que afecta directamente su rentabilidad y
sostenibilidad. Este problema no responde tinicamente a factores externos, sino a una ausencia de
planificacion estratégica baja fidelizacion de pacientes, poca visibilidad digital y una comunicacion

limitada, dificultando su crecimiento.

Esta propuesta busca construir una imagen de marca solida, mejorar la comunicacion con los

pacientes, y fortalecer su posicionamiento en el mercado de servicios de salud de Latacunga.

3. JUSTIFICACION
En el entorno actual, caracterizado por una alta competitividad y la constante evolucion de las
preferencias del consumidor, el marketing estratégico se ha convertido en una herramienta

indispensable para el crecimiento y sostenibilidad de las empresas de servicios.

En el caso de FisioSalud Integral, centro especializado en rehabilitacion y fisioterapia, se ha
identificado una gestion empirica de marketing sin una estrategia definida que oriente la captacion
y retencion de pacientes. A pesar de ofrecer atencion personalizada y profesional, la falta de
herramientas de andlisis del entorno, segmentacion de mercado y planificacion de acciones

promocionales limita su alcance y sostenibilidad a largo plazo.



La problematica identificada radica en que FisioSalud Integral no cuenta con un plan de marketing
estratégico que le permita proyectar una identidad solida, establecer ventajas competitivas y
posicionarse efectivamente en el mercado local de Latacunga. Esta ausencia limita la capacidad del
centro para atraer nuevos pacientes, consolidar relaciones de fidelizacion y adaptarse a las
dindmicas digitales actuales, que influyen de manera decisiva en los procesos de busqueda y

seleccion de servicios de salud.

El proposito de esta investigacion es disefiar un plan de marketing estratégico para FisioSalud
Integral que contribuya a fortalecer su posicionamiento, impulsar un crecimiento sostenible y
mejorar la captacion de pacientes mediante estrategias fundamentadas en las cuatro variables del

marketing: producto, precio, plaza y promocion.

La importancia del estudio radica en comprender las oportunidades del entorno y orientar las
decisiones del negocio hacia un desarrollo planificado que incremente la comunicacion efectiva, la
diferenciacion frente a la competencia y el valor percibido por los pacientes. Ademas, pretende
demostrar que una gestion basada en el marketing estratégico permite optimizar los recursos,

mejorar la organizacion interna y generar mejores resultados comerciales.

La relevancia del proyecto se fundamenta en el impacto que tendra dentro del negocio. FisioSalud
Integral asumira un rol més competitivo en el sector de servicios de fisioterapia, fortaleciendo su
identidad corporativa, su credibilidad profesional y su presencia en el mercado. La implementacion
de estrategias de marketing le otorgard mayor peso institucional, permitiéndole evolucionar de un
centro tradicional hacia una marca reconocida, con una comunicacion clara y una oferta de valor
diferenciada. Ademas, la aplicacion de un enfoque estratégico impulsard la innovacion, la

estandarizacion de procesos y la mejora continua.

El impacto esperado se reflejara en la consolidacion del posicionamiento de FisioSalud Integral,
en el incremento progresivo de su base de pacientes y en el fortalecimiento de su relacién con el
publico objetivo mediante una comunicacion cercana, efectiva y centrada en sus necesidades. A
nivel social, el proyecto contribuye a facilitar el acceso a servicios de fisioterapia confiables,

profesionales y orientados al bienestar integral del paciente.

Finalmente, la utilidad préctica de la investigacion radica en que el modelo estratégico propuesto

podra servir de referencia para otros centros de fisioterapia y emprendimientos similares,
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demostrando que la implementacion de estrategias de marketing estructuradas puede impulsar el
crecimiento econdémico, mejorar la competitividad local y favorecer la sostenibilidad de los

negocios en el sector salud.

3.2 Formulacion del problema
(De qué manera un Plan de Marketing Estratégico ayudara al posicionamiento de Fisiosalud

Integral en la cuidad de Latacunga?

4. OBJETIVOS
4.1. General

“Disefiar un plan de marketing estratégico para que permita el fortalecimiento del posicionamiento

de la organizacion en la ciudad de Latacunga.”

4.2. Especificos
e Fundamentar tedricamente las variables que sustenten el plan de marketing estratégico y el

posicionamiento.
e Realizar un diagndstico situacional interno y externo de Fisiosalud Integral.

e Desarrollar el disefio de plan de Marketing estratégico.

5. ACTIVIDADES A DESARROLLARSE
La siguiente tabla muestra las actividades que se llevaran a cabo de acuerdo con cada objetivo
especifico para este trabajo de investigacion, asi como los productos esperados de acuerdo con el

cronograma propuesto:



Tabla 1:

Actividades a desarrollar

Objetivos Especificos

Actividades

Resultado de la

actividad

* Fundamentar
teoricamente las
variables que sustenten
el plan de marketing
estratégico y el

posicionamiento.

* Realizar un
diagnéstico situacional
interno y externo de

Fisiosalud Integral.

* Desarrollar el disefio
de plan de Marketing

estratégico.

* Revision de fuentes confiables como
articulos académicos, tesis y estudios
especializados en marketing estratégico.
* Recopilacion y organizacion de la
informacion mas relevante relacionada con
el marketing estratégico en servicios de la
salud.

* Sistematizacion de conceptos.

* Elaboracion del instrumento, en conjunto
con la  validacion del  mismo.
* Aplicacion del instrumento para la
recoleccion de informacion en Fisiosalud
integral

* Analisis de la recoleccion de datos
obtenida del instrumento aplicado.
* Interpretacion de los hallazgos obtenidos
en el diagnostico previo para identificacion
de necesidades especificas.

* Desarrollo de la matriz FODA
* Disefio de la propuesta de un plan de
marketing estratégico para mejorar su
posicionamiento.

* Desarrollo de la propuesta del plan de
marketing estratégico con todos los
indicados

* Presentacion de la propuesta del plan de
marketing estratégico para Fisiosalud

Integral.

Marco teorico.

Diagnostico de la

situacion actual.

Plan de marketing
disefiado con
enfoque estratégico

y operativo.

Nota: Actividades a realizar de acuerdo con los objetivos planteados.



6. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

6.1. Beneficiarios directos e indirectos

Los beneficiarios directos del presente proyecto son los administradores y profesionales de
FisioSalud Integral, quienes recibirdn el fortalecimiento institucional mediante la implementacion
de un plan de marketing estratégico orientado a mejorar el posicionamiento de la clinica en el
mercado local.

Tabla 2:
Beneficiarios del proyecto

Beneficiarios directos Beneficios

* Mayor presencia y posicionamiento de la marca en el
Empresa FisioSalud
mercado, aumento de la demanda de servicios, mejora de la
Integral o . _
comunicacion y mayor captacion de clientes.

o ) * Crecimiento sostenido del negocio, incremento del flujo
Propietarios del negocio ) o )
de ingresos, y fidelizacion de pacientes.

* Estabilidad laboral, fortalecimiento del trabajo en equipo
Empleados . o )
y oportunidades de capacitacion y desarrollo profesional.

Beneficiarios indirectos Beneficios

* Mayor disponibilidad de informacién sobre servicios de
Pacientes y comunidad local fisioterapia, acceso mas sencillo a tratamientos

especializados, mejora de la calidad de vida.

* Apertura de oportunidades en el area comercial,
Proveedores y aliados del
incremento en la adquisicion de insumos y equipos,
sector salud
ampliacion de redes de trabajo.

Nota: Tabla de beneficiarios internos y externos. Elaboracion Propia.



Tabla 3:
Beneficiarios Directos

DIRECTOS FISIOSALUD INTEGRAL
Administradora 1
Colaboradores 2
TOTAL: 3

Nota: Tabla de beneficiarios directos. Elaboracion Propia.

7. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA

7.1. Antecedentes investigativos

La investigacion, “Marketing estratégico para incrementar la cartera de clientes del Consultorio
Odontologico Dra. Sara Cornejo, ciudad de Guayaquil” realizada por (Penafiel,et al, 2022) Cuyo
objetivo general fue desarrollar estrategias de marketing para aumentar la cartera de clientes del
consultorio. La problematica se centr6 en la falta de estrategias de marketing y posicionamiento
que permitieran atraer nuevos pacientes, lo que limitaba el crecimiento del negocio. La
investigacion tuvo enfoque mixto y tipo descriptivo, utilizando encuestas aplicadas a 128 pacientes
del consultorio y entrevistas a profesionales del area como instrumentos de recoleccion de datos.
Entre los principales resultados se identifico la necesidad de implementar estrategias de promocion

y marketing digital para mejorar el posicionamiento y captar nuevos clientes.

La tesis titulada “Disefiar un plan de marketing estratégico para un laboratorio clinico privado de
baja complejidad de atencion en la ciudad de Quito” (Acumbal & Villarreal , 2021), cuyo objetivo
general fue disefiar un plan de marketing estratégico que permita mejorar el posicionamiento del
laboratorio en el mercado. La problematica se centr6 en la necesidad de mejorar la competitividad
y el posicionamiento del laboratorio clinico mediante estrategias de marketing. La investigacion
tuvo un enfoque cuantitativo y cualitativo, con tipo de estudio descriptivo, utilizando encuestas
como instrumento de recoleccion de datos aplicadas a los pacientes del laboratorio. La muestra
estuvo conformada por 372 pacientes seleccionados mediante muestreo probabilistico aleatorio
simple, lo que permitid6 analizar la satisfaccion y percepcion del servicio. Los resultados
evidenciaron la necesidad de implementar estrategias de marketing para mejorar el

posicionamiento y fortalecer la relacion con los clientes.
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La investigacion titulada “Plan de marketing estratégico para la empresa EMPROVIT de la ciudad
de Pujili” (Zumadrraga, 2022) analiza la disminucion de ventas y participacion de mercado que
enfrenta la empresa, pese a sus 19 afios de trayectoria, como consecuencia de los acelerados
cambios del entorno y el incremento de la competencia. Con un enfoque cuantitativo y caracter
aplicado—descriptivo, el estudio se orienta a disefiar un plan de marketing estratégico que permita
revertir dicha tendencia, para lo cual se emplearon herramientas como el andlisis PESTEL, la
matriz FODA, McKinsey, analisis de posicionamiento, Canvas y la segmentacion mediante
inteligencia artificial (clustering K-medias), complementadas con encuestas dirigidas a
administradores y empleados. Como principales resultados, se definieron estrategias FO-DO y FA-
DA, tres perfiles de clientes representativos, un potencial de mercado estimado en 91 millones de
dolares anuales y un plan de marketing integral que detalla mezcla de mercadotecnia, actividades

operativas, responsables, presupuesto y lineamientos estratégicos de posicionamiento.

8. FUNDAMENTACION TEORICA
8.1. Marketing

Diversos autores coinciden en que el marketing ha sido tradicionalmente asociado tinicamente con
la venta y la publicidad; sin embargo, en el contexto actual su enfoque principal se orienta hacia la

satisfaccion de las necesidades del cliente.

(Barria, 2024) sostienen que el marketing es un proceso de caracter social y administrativo
mediante el cual las personas y los grupos obtienen aquello que necesitan y desean a través de la

creacion e intercambio de valor.

Desde esta perspectiva, el marketing no se limita a una etapa especifica, sino que inicia incluso
antes de que la empresa cuente con un producto o servicio definido y se extiende a lo largo de todo
su ciclo de vida. De acuerdo con (Saunders, 2022), el marketing se entiende como una herramienta
estratégica que va mas alld que solamente la venta, buscando generar valor a largo plazo. Se centra
en conectar marcas con consumidores, fomentar el consumo consciente y fortalecer la relacion

marca-consumidor para lograr la sostenibilidad.

El marketing se concibe como un sistema dindmico e interrelacionado, en el que diferentes
conceptos y actividades se integran para generar valor tanto para el cliente como para la

organizacion. Como se ilustra de manera general en la Figura 1, el marketing funciona como un
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proceso continuo orientado a identificar y satisfacer las necesidades del mercado, lo que permite a
las organizaciones fortalecer sus relaciones con los clientes y alcanzar sus objetivos estratégicos.
Esta vision permite comprender al marketing como una herramienta estratégica fundamental para
la sostenibilidad y el crecimiento de las empresas en entornos altamente competitivos.

Iustracion 1:
Proceso de Marketing

1. 2, 3.
Analizar las ————— Adentrarseen __ __ _,  Analizarel
oportunidades el mercado mercado
del mercado oportuno escogido
|
I
6. 5. 4
Controlar, Disefiar planes 5
evaluar y 4 — —~~ deaccion para ¢———-— ::?J;‘:r i‘::
analizar el implantar necesa%ias
proceso estrategias

Nota: Adecuado de la informacioén de (Dircomfidencial, 2016)

8.2. Importancia del marketing en las organizaciones

El marketing se ha consolidado como un eje fundamental dentro de las organizaciones, ya que
permite conectar los objetivos empresariales con las necesidades reales del mercado. Su
importancia radica en la capacidad de generar valor para el cliente y, a partir de ello, construir
relaciones duraderas que beneficien tanto a la empresa como al consumidor. En este sentido,
sefialan que “el marketing es el proceso mediante el cual las compaiiias crean valor para los clientes
y establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de ellos” (Armstrong, 1984)
, lo que evidencia que el marketing va mas allad de la promocién y se enfoca en una orientacién

integral hacia el cliente.

Desde otra perspectiva, “el objetivo del marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el

producto o servicio encaje a la perfeccion y se venda por si mismo” (Drucker, 2022)

Esta afirmacion resalta la importancia de comprender profundamente al consumidor, ya que un
marketing bien aplicado permite reducir esfuerzos innecesarios de venta y optimizar los recursos

de la organizacion, impactando directamente en su rentabilidad y sostenibilidad.
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El marketing cumple un rol estratégico indispensable para el crecimiento de las organizaciones,
especialmente en sectores de servicios como el de la salud. Comprender al cliente, analizar su
comportamiento y disefar propuestas de valor alineadas a sus expectativas no solo permite atraer
nuevos usuarios, sino también generar confianza y fidelizacion a largo plazo. En un entorno cada
vez mas competitivo, el marketing deja de ser una funcidon operativa para convertirse en una
herramienta clave de gestion estratégica que contribuye al posicionamiento, diferenciacion y éxito

sostenido de las empresas.

8.2.1. Marketing estratégico

8.2.2. Definicion del marketing estratégico

El marketing estratégico se orienta a la toma de decisiones a largo plazo que permiten a las
organizaciones definir como competir de manera efectiva en el mercado. Su finalidad principal es
identificar oportunidades, seleccionar mercados objetivos y disefiar una propuesta de valor que

responda de mejor manera a las necesidades del cliente frente a la competencia.

En este sentido, (Keller, 1993) sefialan que el marketing estratégico implica la eleccion de una
propuesta de valor basada en el analisis de las oportunidades del mercado y de la posicion
competitiva de la empresa, lo que conduce a la seleccion de mercados meta y al disefio de la mezcla

de marketing.

De manera complementaria, (Jean-Jacques, 2021) define el marketing estratégico como un proceso
que se enfoca en el analisis de las necesidades de los consumidores, la identificacion de los
diferentes segmentos del mercado y la evaluacion del atractivo de cada uno, con el fin de
seleccionar aquellos segmentos que la empresa puede atender de forma mas eficiente segiin su
situacion competitiva. Esta vision resalta la importancia del analisis del entorno y del mercado

como base para la formulacion de estrategias sélidas y coherentes.

El marketing estratégico es fundamental para el desarrollo sostenible de las organizaciones, ya que
permite anticiparse a los cambios del entorno y tomar decisiones basadas en informacion y analisis,
mas que en la improvisacion. En sectores de servicios como el de la salud, el marketing estratégico
adquiere mayor relevancia, pues no solo busca atraer clientes, sino también generar confianza,

diferenciacion y valor a largo plazo. Aplicar correctamente el marketing estratégico permite a las
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empresas posicionarse de manera efectiva y ofrecer soluciones alineadas con las verdaderas

necesidades del mercado.

8.2.3. Proceso del marketing estratégico

Este proceso no se limita inicamente a la formulacion de estrategias, sino que también contempla
su ejecucion y control, garantizando coherencia entre lo planificado y lo implementado. En este
sentido, (Ferrell, 2022) sefialan que el plan de marketing estratégico representa el vinculo tangible
entre la estrategia formulada y su implementacion, ya que sirve como base para la toma de

decisiones diarias y para la evaluacion del desempefio organizacional.

Desde una perspectiva estructural, (Santesmases Mestre, 2021) indica que el proceso del marketing
estratégico se materializa en un plan formal y escrito que establece de manera ordenada los
objetivos, las estrategias, los programas de accion, los recursos necesarios y los mecanismos de
control. Esta estructura permite a la organizacion coordinar sus esfuerzos de marketing de forma

sistematica, facilitando el seguimiento de las actividades y la medicion de los resultados obtenidos.

El proceso del marketing estratégico es esencial para asegurar que las decisiones de marketing
respondan a una planificacion coherente y orientada a resultados. Contar con un proceso bien
definido permite a las empresas actuar de manera organizada, reducir la improvisacion y adaptarse
oportunamente a los cambios del entorno. En organizaciones de servicios de salud, como los
centros de fisioterapia, la aplicacion adecuada del proceso del marketing estratégico contribuye a
mejorar la eficiencia de las acciones, fortalecer la confianza del cliente y alcanzar un

posicionamiento sostenible en el mercado.

Tlustracion 2:

Modelo de Marketing Estratégico

Obtener a cambio el
valor de los clientes
Disefar una .
Entend | estrategia de Elaborar un lec Captar valor
mei:adir ?as marketing programa de L : de los clientes
RS orientada a las marketing y obtener
necesidades y necesidades y » que entregue C utilidades y
del cliente los deseos del valor superior sastisfaccion C?h?adt para
G del cli el cliente

cliente
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Nota: Adaptado de Marketing estratégico, por (Muiioz, 2024)

8.3 Plan de marketing

El plan de marketing constituye una herramienta fundamental para la gestion y ejecucion de las
estrategias de marketing dentro de una organizacion. Su finalidad principal es convertir el andlisis
y la planificacion estratégica en acciones concretas, medibles y orientadas al logro de objetivos.
Kotler y Keller (1993) definen el plan de marketing como un documento escrito que recoge el
aprendizaje de la empresa sobre el mercado y establece la manera en que se alcanzaran los objetivos
de marketing, integrando el andlisis de la situacion, los objetivos, las estrategias, los programas de

accion, el presupuesto y los mecanismos de control.

Desde un enfoque operativo, Santesmases Mestre (2021) sefiala que el plan de marketing es el
instrumento central del marketing operativo, ya que permite sintetizar la situacion actual de la
empresa y del mercado, definir objetivos claros y detallar las estrategias del marketing mix, junto
con la asignacion de recursos y los procedimientos de control. Esta vision resalta el caracter
practico del plan de marketing como una guia para la toma de decisiones y la coordinacion de las

actividades comerciales.

El plan de marketing es una herramienta clave para garantizar que las estrategias disenadas se
ejecuten de manera ordenada y eficiente. Un plan de marketing bien estructurado permite reducir
la improvisacion, optimizar el uso de los recursos y facilitar el seguimiento de los resultados
obtenidos. En el sector de servicios de salud, como los centros de fisioterapia, contar con un plan
de marketing resulta especialmente importante, ya que contribuye a fortalecer el posicionamiento,

mejorar la comunicacion con los pacientes y asegurar un crecimiento sostenible a largo plazo.

8.3.1. Estructura del plan de marketing

El plan de marketing se estructura como un documento que organiza de manera sistematica el
andlisis, la planificacion y la ejecucion de las acciones de marketing dentro de una organizacion.
Kotler y Keller (1993, p. 55) sefialan que el plan de marketing es un documento escrito que
resume lo que la empresa ha aprendido sobre el mercado y detalla como se alcanzaran los
objetivos de marketing, integrando elementos como el analisis de la situacion, los objetivos, las

estrategias, los programas de accion, el presupuesto y los mecanismos de control.
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Iustracion 3:
Esquema de las etapas del plan de marketing

iQuién
soy?

' ;Dénde
{Cémo estoy?
' mido quug |

ARSI

 Métricas

/A donde
» " quiero ir?

¢Cémo lo

Presu 'S10S <
B ¢;Coémo voy

a llegar?

Nota: Adaptado de El plan de marketing, por (Suay, 2014)

Contar con una estructura clara del plan de marketing es fundamental para evitar la improvisacion
y asegurar que todas las decisiones estén alineadas con los objetivos de la organizacion. Una
estructura bien definida permite ordenar la informacion, priorizar acciones y facilitar el
seguimiento de los resultados, especialmente en empresas de servicios de salud donde la

planificacion es clave para generar confianza y sostenibilidad.

Por su parte, (Santesmases Mestre, 2021)indica que el plan de marketing es un "documento formal

que establece de manera ordenada los objetivos, las estrategias, los programas de accion" (p. 843).

Esta estructura convierte al plan de marketing en una herramienta practica de gestion, ya que
permite coordinar los recursos disponibles y evaluar el cumplimiento de las acciones propuestas.
En el contexto de centros de fisioterapia, una estructura adecuada del plan de marketing facilita la
toma de decisiones estratégicas y contribuye al posicionamiento y crecimiento de la organizacion

en el mercado local.

8.4. Marketing de servicios

8.4.1. Concepto de Marketing de servicios
En este sentido, (Lovelock, 2021) definen el marketing de servicios como el conjunto de
actividades destinadas a crear y ofrecer servicios que satisfagan las necesidades del cliente,

generando valor tanto para el consumidor como para la organizacion.
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El marketing de servicios se fundamenta en la orientacion al cliente y en la generacion de valor a
través de la experiencia ofrecida. En el ambito de los servicios de salud, como los centros de
fisioterapia, este valor no se limita inicamente al resultado técnico del servicio, sino que incluye
aspectos como la atencion personalizada, la confianza y la percepcion de calidad durante todo el

proceso de atencion.

Este mismo autor (Lovelock, 2021) senalan que el marketing de servicios se enfoca en comprender
y gestionar las expectativas del cliente, asi como en garantizar una entrega eficiente del servicio

con el fin de lograr su satisfaccion y fidelizacion.

Este enfoque resalta la importancia de alinear las promesas del servicio con la experiencia real del
usuario, ya que una correcta gestion de las expectativas contribuye a fortalecer la satisfaccion y la
lealtad del cliente. En este sentido, el marketing de servicios se convierte en una herramienta clave
para el posicionamiento y la sostenibilidad de las organizaciones de servicios en mercados

altamente competitivos.

8.4.2. Caracteristicas de los servicios

El servicio presenta caracteristicas, como la intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y
caducidad, segin (Kotler P. &., 1980) “Se conoce a los servicios como productos intangibles, no
pueden ser percibidos por los clientes fisicamente, pero si emocionalmente, estos productos
intangibles no dependen directamente de un proveedor, ni tampoco de un espacio fisico en donde
ser ubicados.” (pag. 144).

Iustracion 4:
Servicios y sus caracteristicas

Caducidad Los servicios
no pueden ser
almacenados para su
utilizacién y venta
Intangibilidad Los servicios no R
puerden ser vistos, tocados, Servicio . Los servicios no pueden
escuchaddos, ni oidos ser separados dI: sus

antes de su compra proveedores

Variabilidad La calidad de

los servicios depende de

quien los provee y donde,
cuéndo y como

Nota: Kotler & Amstrong (2014)
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Los servicios se caracterizan por una serie de atributos que los distinguen de los bienes tangibles,
entre los cuales destaca la intangibilidad, debido a que no pueden ser observados ni evaluados antes
de su consumo; sin embargo, los usuarios construyen su percepcion de calidad a partir de la
experiencia, especialmente mediante el trato recibido, la comunicacion y la eficiencia en la
atencion. Asimismo, la inseparabilidad se evidencia en la interaccion directa y simultanea entre el
proveedor del servicio y el cliente, generando un proceso conjunto que influye en el resultado final.
Por otra parte, la variabilidad implica que la prestacion del servicio no es uniforme, ya que puede
verse afectada por factores como la persona que lo brinda, el contexto, el momento y las
condiciones en que se desarrolla, lo que condiciona su evaluacion. Finalmente, la perecibilidad
hace referencia a la imposibilidad de almacenar los servicios para su uso posterior, dado que
dependen del desempefio del talento humano en un momento especifico, lo que convierte la

capacidad no utilizada en una pérdida irreversible.

8.5. Marketing en el sector de la salud

8.5.1. Concepto de marketing en salud

(Corella, 2021) senala que “lo que se busca con el marketing sanitario es mejorar la salud publica,
ya que se pueden promover conductas saludables, optimizar recursos y de esta manera ofrecer
servicios de calidad”. Esta definicion destaca que el marketing en salud no se orienta inicamente
a fines comerciales, sino que cumple una funcién social al contribuir al bienestar de la poblacion y

a una gestion mas eficiente de los servicios sanitarios.

El marketing en el sector de la salud cumple un rol estratégico fundamental, ya que permite a las
organizaciones sanitarias comunicar adecuadamente sus servicios, fomentar la prevencion y
fortalecer la relacion con los usuarios. Ademas, una correcta aplicacion del marketing sanitario
facilita la optimizacion de recursos y mejora la percepcion de calidad del servicio, aspectos
especialmente relevantes en centros de salud como los dedicados a la fisioterapia, donde la

confianza y la experiencia del paciente influyen directamente en su satisfaccion y fidelizacion.

8.6. Marketing mix

8.6.1. Concepto de la mezcla de marketing (marketing mix)
Martinez Garcia (2014) define el marketing mix como el conjunto de acciones estratégicas que
desarrolla el area de marketing para alcanzar los objetivos organizacionales, las cuales se

estructuran en torno a cuatro elementos clave: producto, precio, distribuciéon y promocion.
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Por su parte, Kotler y Armstrong (2010) sefialan que el marketing mix estd compuesto por un
conjunto de variables controlables, conocidas como las cuatro P del marketing: producto, precio,
promocion y plaza, las cuales las empresas ajustan estratégicamente para influir en su mercado y
satisfacer las necesidades del consumidor, al mismo tiempo que se alcanzan los objetivos

comerciales propuestos.

El marketing mix constituye una herramienta estratégica fundamental para la gestion de las
organizaciones, ya que permite estructurar de manera coherente la oferta a través del producto, el
precio, la distribucion y la promocion, facilitando el cumplimiento de los objetivos empresariales.
Por ende, la adecuada combinacion de estos elementos contribuye a generar valor para el cliente,
mejorar la competitividad y fortalecer el posicionamiento de la empresa en el mercado. Asimismo,
el marketing mix ofrece flexibilidad para adaptarse a los cambios del entorno y a las necesidades
del consumidor, lo que resulta especialmente relevante en el sector de servicios, donde la

experiencia del cliente y la percepcion de calidad influyen directamente en la toma de decisiones.

8.7. Las 4P del marketing
El marketing mix se estructura en torno a cuatro variables estratégicas conocidas como las 4 P del
marketing, las cuales permiten a las empresas disefar y ejecutar acciones orientadas a satisfacer

las necesidades del mercado objetivo y alcanzar sus objetivos comerciales (Kotler & Armstrong,

1980).
Precio

Representa el valor monetario que el consumidor debe pagar para adquirir un producto o servicio.
Este elemento no solo determina los ingresos de la empresa, sino que también influye en la
percepcion de valor, competitividad y posicionamiento en el mercado, por lo que debe ser

establecido de manera estratégica (Martinez Garcia, 2022).
Plaza

También denominada distribucion, se relaciona con los canales y medios que utiliza la empresa
para poner el producto o servicio a disposicion del consumidor final. Una adecuada gestion de la
distribucion permite asegurar la disponibilidad del producto en el lugar y momento adecuados,

facilitando el proceso de compra (Lamb, Hair & McDaniel, 2021).
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Promocion

Engloba las actividades de comunicacion que realiza la empresa para informar, persuadir y recordar
al mercado objetivo sobre la existencia y los beneficios de su oferta. Estas acciones incluyen la
publicidad, la promocién de ventas, las relaciones publicas y la venta personal, las cuales buscan
influir en el comportamiento del consumidor (Kotler & Armstrong, 1980).

Ilustracion 5:
Marketing Mix

PRODUCTO PRECIO

Clientes
meta

Posiclonamiento
deseado

PROMOCION

Nota: Adaptado de desarrollo del Marketing Mix: (MKTTotal, 2017)

8.8. Las 7P del marketing

En el ambito de servicios, el modelo se amplia porque la experiencia del cliente depende también
del componente humano, la forma de entrega y los elementos tangibles que respaldan la promesa.
El modelo se extendid “con la incorporacién de 3 P nuevas: personas (people), procesos (process)

y evidencia fisica (physical evidence)” (Islas, 2021, pag. 24)
Personas

Las personas abarcan a todos quienes intervienen directa o indirectamente en la prestacion,
incluidos empleados de contacto, gerencia e incluso clientes, ya que pueden afnadir valor a la oferta;
por eso se subraya la formacion del personal y la cultura organizacional para responder a

necesidades del cliente. (Islas, 2021)
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Las personas son un elemento central del marketing en servicios, porque el cliente vive la marca a
través del trato. La atencion, la empatia, la comunicacion y el profesionalismo definen la
experiencia incluso mas que la infraestructura. Por eso capacitar al equipo, estandarizar criterios
de atencion y fortalecer la cultura de servicio es una inversion de marketing, ya que incrementa

confianza, recomendaciones y fidelizacion.
Procesos

Los procesos incluyen procedimientos, mecanismos y flujo de actividades mediante los cuales se
consumen los servicios; se consideran esenciales porque organizan la atencion y permiten que el

cliente sea atendido con calidad de forma consistente. (Islas, 2021)

Permite entregar un servicio con calidad de forma consistente. Los procesos reducen errores,
controlan tiempos y evitan que la experiencia dependa del estado de animo o improvisacion del
personal. Un proceso claro (informacion, registro, prestacion, seguimiento y solucion de quejas)
eleva la percepcion de orden y profesionalismo, lo que fortalece la satisfaccion y el

posicionamiento.
Evidencia fisica

Incluye el entorno donde se presta el servicio y los bienes tangibles que ayudan a comunicarlo y
realizarlo; ademads, puede apoyarse en recursos como fotografias, testimonios o estadisticas que

demuestren niveles de calidad y reduzcan la incertidumbre del cliente potencial. (Islas, 2021)

Es el soporte tangible que vuelve creible un servicio antes de consumirlo. El cliente evaliia sefiales:
limpieza, organizacion, uniformes, documentacion, imagen visual, y también la presencia digital
(redes, fotos, resenas). Cuidar la evidencia fisica reduce el riesgo percibido, acelera la decision de
compra y refuerza el valor del precio, porque el cliente “siente” que estd en un lugar serio y

confiable.

8.9. Estrategias de marketing

8.9.1. Concepto de estrategias de marketing

Se disefian, usualmente, para aumentar la contribucion total, sea a través del incremento de la
demanda del mercado, de la cuota de participacion de la empresa, de los ingresos por cliente, o del

descenso de los costes variables por cliente. (Best, 2022, pag. 515)
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Las estrategias de marketing constituyen un proceso de planificacion fundamental dentro de las
organizaciones, ya que permiten establecer las acciones necesarias para alcanzar de manera
efectiva a los clientes potenciales. En este sentido, no se limitan unicamente a la realizacion de
publicidad o a la publicacion de contenido en redes sociales; por el contrario, implican un analisis
previo que permita identificar con claridad a qué publico se desea dirigir la oferta. Asimismo,
contemplan la definicién de una propuesta de valor que diferencie a la empresa de sus competidores
y la seleccion de los medios mas adecuados para comunicar dicha propuesta. De esta manera, las
estrategias de marketing contribuyen a evitar acciones improvisadas o aisladas, pues facilitan la
organizacion de ideas y la toma de decisiones orientadas al cumplimiento de objetivos especificos.
Entre estos objetivos se encuentran, por ejemplo, el incremento de las ventas, el fortalecimiento
del reconocimiento de la marca y la generacion de relaciones duraderas con los clientes, lo que a

su vez favorece su fidelizacion.

8.9.2. Tipos de estrategias de marketing

1. Estrategias competitivas (como compites en el mercado)

introduje el concepto de estrategias genéricas —liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque— a fin

de representar las posiciones estratégicas alternativas en un sector. (Porter, 2023)
A partir de esa idea, los “tipos” se entienden asi:

e Liderazgo en costos: competir con eficiencia para ofrecer precios mas bajos o margenes

mejores (sin descuidar lo minimo aceptable de calidad).

¢ Diferenciacion: competir siendo “distinto” (por calidad, experiencia, innovacion, servicio,

confianza, marca), para que el cliente prefiera tu opcion, aunque no sea la mas barata.

e Enfoque (nicho): competir concentrandote en un segmento especifico (por ejemplo: un

tipo de paciente, una zona, una necesidad concreta) y atenderlo mejor que nadie.
2. Estrategias de crecimiento (como creces con producto y mercado)

“Existen cuatro estrategias que propone la Matriz Ansoff las cuales son: penetracion del mercado,

desarrollo del mercado, desarrollo de productos y diversificacion” (Robles, 2021, pag. 15)

Tenemos como interpretacion:
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e Penetracion de mercado: vender més de lo mismo al mismo mercado (mas frecuencia,

promociones, fidelizacion, mas puntos de contacto).

e Desarrollo de mercado: llevar lo mismo a nuevos mercados (nuevas zonas, nuevos

segmentos, alianzas).

e Desarrollo de producto: crear/mejorar servicios o productos para tus clientes actuales

(nuevas lineas, paquetes, upgrades).

e Diversificacion: entrar a productos y mercados nuevos (mas riesgo, pero puede abrir

oportunidades grandes).

Estas estrategias sirven como un mapa para no improvisar. Si una marca no decide cémo compite
(costos, diferenciacion o nicho), termina queriendo hacer de todo y no logra ninguno de sus
objetivos. Y si tampoco decide como crece, puede gastar energia en ideas “bonitas” pero que no

empujan ventas reales. Una estrategia buena no es la mas complicada, sino la mas coherente.

8.10. Comportamiento del consumidor

8.10.1. Concepto del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor no se limita al momento de compra; analiza lo que ocurre
alrededor de esa decision y las variables que la influyen. Desde esta perspectiva, se estudian
factores internos y externos (por ejemplo, motivacion, emociones y pensamientos) que pueden

llevar a una decision a favor o en contra de adquirir un producto o servicio (Valbuena, 2021)

Entender el “por qué” real de lo que la gente elige y como actlia cuando compra. No es solo ver si
alguien compra o no, sino entender qué lo motiva, qué le preocupa, qué lo convence y qué
experiencia tuvo después, porque eso decide si vuelve o recomienda. También es clave porque
ayuda a no hacer marketing a ciegas: si conozco cdmo piensa mi cliente, puedo ofrecerle algo que
si le sirva, comunicarlo mejor y mejorar detalles del servicio que a veces parecen pequenos, pero

son los que hacen que el cliente confie.

8.10.2. Factores que influyen en la decision de compra

1) Factores personales

Los factores personales abarcan caracteristicas del comprador como edad y etapa del ciclo de vida,

ocupacion, situacion econdmica, estilo de vida y rasgos del individuo, porque estos elementos
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determinan prioridades, capacidad de pago y criterios para elegir una opcion frente a otra (Ponce

Diaz, 2024)
2) Factores psicolégicos

Los factores psicologicos incluyen motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes, y
son claves porque explican el “por qué” interno de la eleccion: qué impulsa al consumidor, como

interpreta la informacion y cdmo sus experiencias previas moldean su decision (Ponce Diaz, 2024)
3) Factores situacionales

Ademas de lo anterior, la compra también puede variar por el contexto del momento, ya que
intervienen factores situacionales como la presion de tiempo, el estado de animo, el ambiente de
compra y los estimulos en el punto de venta, lo cual puede acelerar, frenar o cambiar la decision

(Solomon, 1992)

8.11. Calidad de Servicio
La calidad del servicio se entiende como calidad percibida: el usuario compara lo que esperaba
recibir con lo que percibe que recibid, y esa comparacion determina si califica el servicio como

excelente, aceptable o deficiente (Bustamante, 2022).

La calidad del servicio se nota en los detalles que vive el cliente, no solo en el “resultado final”. Si
una persona siente que le explicaron bien, la atendieron con respeto, fueron puntuales y todo estuvo
ordenado, normalmente dice que el servicio fue de calidad, aunque no sepa evaluar lo técnico. Y si
se topa con demoras, mala atencion o desorganizacion, asi el servicio “cumpla”, igual se queda con

una mala percepcion y no regresa.

8.11.1. Dimensiones de la calidad de servicio

e Elementos tangibles

Esta dimension se relaciona con la apariencia de instalaciones, equipos, personal y materiales
de comunicacion, porque todo lo visible influye en la percepcion inicial de calidad (Osejos

Viasquez & Merino Murillo, 2023, p. 82).

Los elementos tangibles cumplen una funcion clave como “evidencia” del nivel del servicio,

especialmente cuando el cliente ain no puede evaluar resultados. Un ambiente ordenado,
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limpio y coherente con la marca contribuye a generar confianza y a reducir la incertidumbre

inicial del usuario.
e Fiabilidad

La fiabilidad es la capacidad de cumplir lo prometido con precision y consistencia (por ejemplo,

que el servicio salga bien y como se ofrecio) (Osejos Vasquez & Merino Murillo, 2022, p. 82).

La fiabilidad constituye uno de los pilares de la calidad percibida, porque se relaciona
directamente con la credibilidad del servicio. Cuando la organizacion cumple plazos,
condiciones y resultados esperados, se fortalece la confianza y aumenta la probabilidad de

recompra y recomendacion.
e Capacidad de respuesta

Esta dimension mide la disposicion del personal para ayudar y brindar una atencion rapida y

oportuna, evitando demoras innecesarias (Osejos Vasquez & Merino Murillo, 2022, p. 82)

Impacta de forma inmediata en la satisfaccién del usuario, ya que la rapidez y claridad en la
atencion reducen fricciones y mejoran la experiencia. Ademads, la comunicacion oportuna ante

demoras suele ser tan importante como la rapidez en si misma.
e Seguridad

La seguridad se asocia con los conocimientos, habilidades y conducta del personal para inspirar

confianza y credibilidad en el cliente (Osejos Vasquez & Merino Murillo, 2022, p. 82)

La seguridad es determinante en servicios donde el cliente percibe riesgo, porque la confianza
depende de la competencia profesional y del trato. Una atencion clara, respetuosa y

técnicamente solida refuerza la percepcion de calidad y disminuye dudas sobre el servicio.
e Empatia

La empatia implica brindar una atencion personalizada e individualizada, entendiendo la
necesidad del cliente y tratdndolo con consideracion (Osejos Vasquez & Merino Murillo, 2022,

p. 82)
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Aporta un componente humano esencial para consolidar relaciones a largo plazo. La escucha
activa, el respeto y la comprension de la situacion del usuario elevan la experiencia y pueden

marcar una diferencia significativa incluso cuando el servicio es similar al de la competencia.

8.12. Marketing digital
8.12.1. Concepto de marketing digital
“El marketing digital es una aplicacion activa e inteligente de la tecnologia para contribuir a las

actividades de marketing” (Quijije, 2024)

El marketing digital no se limita a la publicacion de contenidos, sino que implica la construccion
de presencia y credibilidad a lo largo del recorrido del cliente. Desde esta perspectiva, su finalidad
es atraer mediante informacion relevante, facilitar la conversion con mensajes claros y sostener la
relacion a través de acciones de seguimiento y fidelizacion. Asimismo, una de sus principales
ventajas es la posibilidad de evaluar el desempefio con indicadores y métricas, lo que permite
identificar con mayor precision qué acciones generan resultados y cudles requieren ajustes. En
entornos digitales, la coherencia entre la estrategia y el publico objetivo se evidencia rapidamente;

por ello, una gestion basada en datos reduce la improvisacion y fortalece la toma de decisiones.

8.12.2. Herramientas del marketing digital

En un plan de marketing digital, las herramientas son los canales, plataformas y tecnologias que
permiten ejecutar la estrategia (atraer, convertir y fidelizar) con medicion. Por eso, antes de elegir
“de todo un poco”, se recomienda definir objetivos y publico, y recién ahi seleccionar el mix; como
indica Alonso Coto, hay que decidir “qué mix de herramientas digitales sera el mas adecuado”

(Alonso Coto, 2021, pag. 198)
e Web corporativa, landing page y/o tienda online (CMS):

Funciona como “base” operativa y de credibilidad; concentra la informacién clave y la accion

(contacto, reservas/citas, compra, etc (Alonso Coto, 2021)
Redes sociales (social media marketing)

Se orientan a visibilidad, interaccion y comunidad; son clave cuando el publico compara y
valida experiencias antes de decidir (Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion

de (Alonso Coto, 2021)
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e Publicidad digital:

Amplia alcance y permite segmentar por intereses, ubicacion y comportamiento; es una palanca

tactica para campanas (Alonso Coto, 2021)

Las herramientas del marketing digital deben seleccionarse con base en su contribucion directa
a los objetivos de la organizacion y al recorrido del cliente, y no por tendencia o popularidad.
En este sentido, su valor real se evidencia cuando se integran de forma coherente: una web o
landing page facilita la conversion, el contenido y las redes sociales fortalecen la visibilidad y
la confianza, y el email marketing o un CRM permiten sostener la relacion y la fidelizacion.
Asimismo, estimo fundamental que el uso de estas herramientas esté respaldado por analitica e
indicadores, ya que la medicion continua permite optimizar recursos, corregir desviaciones y
tomar decisiones basadas en evidencia. En consecuencia, una gestion estratégica de
herramientas digitales transforma acciones aisladas en un sistema coordinado que mejora la

experiencia del cliente y fortalece los resultados de la marca.

8.13. Posicionamiento de marca
“El posicionamiento es el acto de desarrollar la oferta y la imagen de la empresa, de forma que

ocupen un lugar distinto y valorado en las mentes de los consumidores objetivo” (Kotler, 1993)

Si una marca no define qué lugar quiere ocupar en la mente del cliente, termina compitiendo por
precio o “por estar”, sin una identidad clara. Ademas, el posicionamiento no se sostiene con frases
bonitas, sino con consistencia: lo que se promete debe coincidir con lo que el cliente vive y percibe

en cada punto de contacto.

8.13.1. Posicionamiento en empresas de servicios de la salud

En hospitales privados, el posicionamiento se fortalece cuando el paciente percibe atributos
concretos del servicio, especialmente la rapidez y eficacia de la atencidn, la competencia del
personal y la calidez en el trato, porque estos elementos influyen directamente en la preferencia del

usuario. (Méndez Wong & Mellado Siller, 2021)

El posicionamiento en servicios de salud se construye principalmente con confianza y coherencia,
no solo con publicidad. Una clinica o centro de salud puede decir que es “la mejor”, pero si el
paciente no percibe seguridad, trato humano y claridad en la atencion, ese mensaje no se sostiene,

en este sector, los detalles pesan mucho: tiempos de espera, como explican el diagndstico o el
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tratamiento, la empatia del personal y hasta la limpieza del lugar influyen en la decision de volver

o recomendar.

9. METODOLOGIiA EMPLEADA

La presente investigacion se desarrolld6 con un enfoque mixto, porque combind técnicas
cuantitativas y cualitativas para analizar la situacion de Fisiosalud Integral y sustentar el disefio del
plan de marketing estratégico. Esta combinacion permitid, por un lado, medir la percepcion de los
clientes con datos numéricos y, por otro, comprender con mayor profundidad la realidad interna
del centro a partir del criterio del administrador, ademés de observar directamente el proceso de

atencion.

En la fase cuantitativa se aplic6 una encuesta estructurada unicamente a clientes de Fisiosalud
Integral, con el fin de medir variables relacionadas con el posicionamiento y la experiencia del
servicio. Entre ellas se consideraron el nivel de reconocimiento del centro, los canales por los que
los clientes conocen el servicio, la percepcion de calidad de atencidn, satisfaccion, criterios de
eleccion, frecuencia de uso e interaccion con medios digitales. Los resultados se procesaron
mediante estadistica descriptiva, lo que permitié organizar e interpretar la informacioén a través de

frecuencias, porcentajes, tablas y figuras.

En la fase cualitativa se aplico una entrevista semiestructurada al propietario o administrador del
centro, con el objetivo de obtener informacidon interna clave sobre el funcionamiento, el
posicionamiento percibido, el manejo de redes sociales, los mecanismos de retencion, los
principales desafios operativos (como la limitacion de espacio y el impacto de atender sin cita) y
las proyecciones de crecimiento y especializacion del servicio. Esta informacion fue ttil para
explicar y complementar los resultados numéricos, ya que permitié entender por qué ocurren

ciertos comportamientos o percepciones en los clientes.

Ademas, la investigacion fue de campo, porque la informacién se obtuvo directamente en el
contexto real del centro, considerando también la observacion directa del punto de atencioén para
identificar aspectos como el flujo de pacientes, tiempos de espera, organizaciéon del proceso,
interaccion del personal con los clientes y evidencia fisica del servicio. Estos elementos aportaron
hallazgos que no siempre aparecen en la encuesta, pero que influyen en la experiencia del usuario

y en la percepcion de calidad.
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En cuanto al alcance, la investigacion fue descriptiva, porque se orient a caracterizar la percepcion
de los clientes y la situacién del centro, identificando tendencias, necesidades y brechas
relacionadas con el posicionamiento y la captacion. Con base en estos hallazgos se estructuro la

propuesta del plan de marketing con acciones ajustadas a la realidad de Fisiosalud Integral.

9.1. Métodos
Se utiliz6 principalmente el método deductivo, ya que se partid6 de conceptos generales de
marketing estratégico, marketing de servicios y posicionamiento para aplicarlos al caso especifico

de Fisiosalud Integral. Esto permitio construir el marco tedrico y definir las variables de analisis.

De forma complementaria, se empled el método analitico para organizar e interpretar los datos
cuantitativos de la encuesta y la informacion cualitativa de la entrevista y la observacion,
identificando patrones sobre satisfaccion, percepcion del servicio, comunicacion, fidelizacion y

limitaciones operativas.

Finalmente, se utilizd el método inductivo para elaborar conclusiones a partir de la informacion
recolectada en campo y sustentar una propuesta estratégica coherente con las necesidades reales

del centro.

9.2. Técnicas de recoleccion de informacion (Fisiosalud Integral)

Se aplicod una encuesta estructurada unicamente a los clientes de Fisiosalud Integral, con el fin de
conocer su percepcion sobre el centro. A través de sus respuestas se midieron aspectos como el
reconocimiento, los canales por los que se informan, la calidad percibida, el nivel de satisfaccion,
la accesibilidad, el precio que consideran justo y su disposicion a recomendar el servicio. Ademas,
al realizarse en formato digital, fue mas facil lograr participacion y organizar los datos para su
analisis.

Por otro lado, se llevd a cabo una entrevista semiestructurada con el propietario o administrador
del centro, lo que permitio entender mejor la realidad interna del negocio. Con esta técnica se
obtuvo informacion sobre como se percibe el posicionamiento, coémo se desarrolla la atencion, qué
tan constante es el manejo de redes sociales, qué acciones se usan para retener pacientes, cuales
son los problemas mas frecuentes (como el espacio fisico y la llegada de pacientes sin cita), y hacia

donde se proyecta el centro en términos de expansion y especializacion.
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A la par, se utilizo la observacién directa no participativa dentro del punto de atencion, para ver en
la practica como se vive el servicio. Esto ayudd a identificar detalles del funcionamiento diario,
como el flujo de pacientes, los tiempos de espera, el orden del proceso, la interaccion del personal
con los usuarios y la evidencia fisica del servicio (infraestructura, limpieza, sefialética y
presentacion del espacio). Asi, la observacion permitid contrastar lo que se dice con lo que

realmente ocurre.

Por ultimo, con toda la informacion reunida se construy6 la matriz FODA, integrando los resultados
de la encuesta, la entrevista y la observacion. De esta manera, fue posible reconocer con mayor
claridad las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del centro, y usar ese diagnodstico

como base para plantear estrategias mas realistas y alineadas a la situacion de Fisiosalud Integral.

9.3. Instrumentos de la investigacion

Los instrumentos de recoleccion de datos utilizados en la presente investigacion corresponden a un
cuestionario estructurado y una guia de entrevista que se fundamentan en un instrumento
previamente desarrollado y validado en la tesis titulada “Plan de marketing estratégico para el
posicionamiento de la empresa automotriz Tecnisur”, elaborada por Rocio Guamba y Alexis Choez
en el afio 2025 en la Universidad Técnica de Cotopaxi. Dicho cuestionario fue tomado como base
debido a su pertinencia metodologica y a la relacion existente entre las variables analizadas en

ambos estudios.

En el presente estudio, los instrumentos fueron adaptados de manera minima, realizando ajustes en
la redaccion de algunas preguntas y en el contexto de aplicacion, con el fin de adecuarlo a la
realidad de la empresa Fisiosalud integral y a los objetivos especificos de la investigacion. Sin
embargo, se mantuvo la estructura y la légica del cuestionario y entrevista original, lo que permite
considerar que los instrumentos cuentan con un grado de validez metodoldgica, al estar sustentado

en un trabajo investigativo previo.

Para llevar a cabo la recoleccion de datos primarios se utilizaron dos instrumentos principales. El
primero fue un guion de entrevista semiestructurada, dirigido al personal interno y/o responsable
administrativo de Fisiosalud Integral. Este instrumento permiti6 obtener informacion interna sobre
el funcionamiento del centro, su vision comercial, los servicios prioritarios, las acciones de

promocion aplicadas hasta el momento y la percepcion del nivel de posicionamiento actual. La
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entrevista se estructurd con preguntas abiertas, lo que facilité un didlogo fluido y profundo en

aspectos estratégicos y operativos.

El segundo instrumento fue un cuestionario estructurado en formato digital, aplicado a los clientes
del centro mediante una encuesta. Este cuestionario incluyo6 preguntas cerradas (principalmente de
seleccion multiple y escala de valoracion), elaboradas en funcion de los objetivos de la
investigacion. Las preguntas se orientaron a identificar como los usuarios conocen el servicio, su
percepcion sobre la atencion recibida, los factores que consideran relevantes al elegir un centro de
fisioterapia, y su nivel de reconocimiento y preferencia hacia Fisiosalud Integral. La aplicacion se
realizd de manera virtual mediante un enlace compartido con los participantes, lo que permitid

recopilar informacion de forma rapida, ordenada y confiable para su posterior analisis estadistico.

9.4. Poblacion y muestra
La poblacion del estudio estuvo conformada por 200 clientes de Fisiosalud Integral (N = 200),
correspondientes a los usuarios considerados dentro del periodo de analisis. Para determinar el

tamafio de la muestra se empled la formula de poblacion finita:

Tlustracion 6:

Formula de muestra para poblacion finita

_ N-Z%.p.g
_EE(N_1]+EE.p.q

n

Nota: Elaboracion Propia
Donde:
N =200 (clientes).
Z =1.96 (valor Z para 95% de confianza).
p = 0.5 (variabilidad méaxima, conservador).

q=1-p=0.5.
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e = 0.05 (5% margen de error).
Calculo:
n = (200 x 1.96% x 0.5 x 0.5) / ((200 - 1) x 0.05%> + 1.96% x 0.5 x 0.5)

n= (200 x 3.8416 x 0.25) / (199 x 0.0025 + 0.9604)

n=192.08/(0.4975 + 0.9604)
n=192.08/1.4579
n=131.75
n = 132 encuestas (redondeo al entero superior).

Larecoleccion de datos se realizo mediante una encuesta digital estructurada aplicada a los clientes.
Con base en el calculo de muestra para poblacion finita, se establecié una muestra minima de 132
encuestas para el analisis. Ademas, se aplico una entrevista semiestructurada a la propietaria para
obtener informacion interna sobre gestion, acciones de promocion previas y percepcion del

mercado.

El muestreo fue no probabilistico por conveniencia, debido a que los participantes se seleccionaron

segun su disponibilidad y aceptacion voluntaria durante el levantamiento de informacion.

10. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

La encuesta se aplicé a 132 clientes de Fisiosalud Integral, considerando una poblacion de 200. Su
objetivo fue conocer percepciones sobre servicios, atencion, precio y canales de comunicacion. A
continuacion, se presentan los resultados que sustentan oportunidades de mejora y acciones para

fortalecer el posicionamiento del centro.

Tabla 4:

¢ Cual es su género?

Porcentaje Porcentaje

(Cual es su género? Frecuencia Porcentaje Vallido  acumulado
Masculino 59 44.,7% 45% 45%
Femenino 69 52,3% 52% 97%
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Prefiero no decirlo 4 3,0% 3% 100%
Total 132 100,0% 100%

Nota: Distribucion por género. Elaboracion propia.

Iustracion 7:
¢ Cual es su género?

.Cual es su género?

Masculino

¥ Femenino

m Prefiero no decirlo

Nota: Distribucion por género. Elaboracion propia.

Analisis:

Se evidencia que, dentro de la muestra analizada (n=132), el género femenino presenta una
participacion ligeramente mayor, con 69 encuestadas (52%), mientras que el género masculino
registra 59 personas (45%). Adicionalmente, 4 encuestados (3%) prefirieron no declarar su género.
En conjunto, los datos reflejan una distribucion relativamente equilibrada, aunque con predominio

moderado del publico femenino.
Interpretacion:

Este resultado es relevante para Fisiosalud Integral, ya que permite perfilar con mayor claridad a
sus clientes y potenciales clientes, aportando informacion util para la construccion de buyer
personas. Considerando que las motivaciones, percepciones y prioridades al momento de elegir un
servicio de salud pueden variar seglin el género, este hallazgo respalda la necesidad de disefiar
estrategias de marketing segmentadas, ajustando tanto el enfoque del mensaje como los beneficios

comunicados para conectar mejor con cada grupo.
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Tabla S:
JEn qué zona recibio su ultima atencion de fisioterapia?

(En qué zona recibié su . .
Porcentaje Porcentaje

ultima atencion de Frecuencia Porcentaje ]
. . Valido acumulado
fisioterapia?

Norte de Latacunga 25 18,94% 19% 19%
Centro de Latacunga 19 14,39% 14% 33%
Sur de Latacunga 62 46,97% 47% 80%
Fuera de Latacunga 26 19,70% 20% 100%
Total 132 100,00% 100%

Nota: Distribucion por zona de atencion. Elaboracion propia.

lustracion 8:
JEn qué zona recibio su ultima atencion de fisioterapia?

JEn qué zona recibio su ultima atencion de
fisioterapia?

20% § 19%

= Norte de Latacunga
Centro de Latacunga
= Sur de Latacunga

H Fuera de Latacunga

Nota: Distribucion por zona de atencion. Elaboracion propia.

Analisis:

Los resultados reflejan que la mayor parte de los encuestados recibié su ultima atencion de

fisioterapia en el Sur de Latacunga, con 62 personas (46,97%), lo que confirma que esta zona
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concentra casi la mitad de la muestra. En cambio, el Norte de Latacunga registra 25 personas
(18,94%) y el Centro 19 personas (14,39%), evidenciando una participacion menor. Finalmente,
26 personas (19,70%) indicaron que su ultima atencion fue fuera de Latacunga, un dato que también
es relevante porque representa 1 de cada 5 encuestados. En términos practicos, este
comportamiento sugiere que el Sur es la zona donde existe mayor presencia o recurrencia de
atencion fisioterapéutica, ya sea por accesibilidad, concentracion de oferta o cercania del usuario

con los centros de atencion.
Interpretacion:

Para Fisiosalud Integral, esto puede leerse como una pista de que el mercado estd mas activo en
esa zona, por lo tanto, mantener visibilidad ahi ayuda a sostener demanda. Sin embargo, el hecho
de que el Centro y Norte tengan porcentajes mas bajos no significa que “no haya mercado”, sino
que probablemente hay una oportunidad de crecimiento si se trabaja mejor la captacion en esas
areas. Por otro lado, el porcentaje de personas que se atendio fuera de Latacunga (19,70%) abre un
punto estratégico: una parte del publico esta resolviendo su necesidad en otros lugares, ya sea
porque busca especializacion, confianza o porque vive fuera. Esto se vuelve una alerta y a la vez
una oportunidad, porque con una estrategia clara (presencia digital, recomendaciones, convenios,
mensajes por zona y beneficios concretos) Fisiosalud podria atraer a ese grupo que actualmente
esta atendiendo su problema en otro sitio.

Tabla 6:
¢ Cudles de los siguientes factores influyen en su decision al elegir un centro de fisioterapia?

Porcentaje Porcentaje

. Cuales de los siguientes ; ;
6 Frecuencia Porcentaje
uenct L Valido Acumulado

factores influyen en su
decision al elegir un centro
de fisioterapia?

Precio 53 18,93% 19% 18,93%
Calidad 93  33,21% 33% 52,14%
Cercania 38 13,57% 14% 65,71%
Atencion 66  23,57% 24% 89,29%
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Recomendaciones de

Terceros 14  5,00% 5% 94,29%
Equipamiento y tecnologia 16 5,71% 6% 100,00%
Total 280 100,00% 100%

Nota: Factores que influyen en la eleccion. Elaboracion propia.

Iustracion 9:
¢ Cudles de los siguientes factores influyen en su decision al elegir un centro de fisioterapia?

. Cuales de los siguientes factores influyen en
su decision al elegir un centro de fisioterapia?

® Precio
Calidad
® Cercania

H Atencion

Nota: Factores que influyen en la eleccion. Elaboracion propia.
Analisis:

En esta pregunta se observa con claridad qué es lo que mas pesa en la decision del usuario. El factor
con mayor relevancia es la calidad, con 93 menciones (33,21%), seguido por la atencién con 66
menciones (23,57%). En un segundo nivel aparece el precio con 53 menciones (18,93%), mientras
que la cercania registra 38 menciones (13,57%). Los factores menos influyentes son las
recomendaciones de terceros (14 menciones; 5,00%) y el equipamiento/tecnologia (16 menciones;

5,71%).
Interpretacion:

Desde una lectura estratégica para Fisiosalud Integral, esto es util porque marca el enfoque de
o e . . r . 4 . . . . 13 r 2 b (13 4
posicionamiento: el publico no esta eligiendo principalmente por “lo mas barato” ni por “lo mas
cerca”, sino por valor percibido. En otras palabras, el centro tiene una oportunidad real de
diferenciarse si comunica y sostiene evidencia de calidad (resultados, protocolos, credenciales,
testimonios, seguimiento) y una experiencia de atencion solida (puntualidad, explicacion clara,
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trato, acompafniamiento). El precio sigue importando, pero mas como un elemento que debe sentirse

justificado por la calidad, no como el argumento central.

Tabla 7:
/;Queé tan accesible considera la ubicacion de Fisiosalud Integral?

,Qué tan accesible
considera la ubicacion de  Frecuencia Porcentaje
Fisiosalud Integral?

Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado

Muy inaccesible 11 8,33% 8% 8%
Inaccesible 37 28,03% 28% 36%
Accesible 73 55,30% 55% 92%
Muy accesible 11 8,33% 8% 100%
Total 132 100,00% 100%

Nota: Percepcion de accesibilidad de la ubicacion. Elaboracion propia.

Iustracion 10:
/Qué tan accesible considera la ubicacion de Fisiosalud Integral?

¢ Qué tan accesible considera la ubicacion de
Fisiosalud Integral?

= Muy inaccesible
Inaccesible
m Accesible

B Muy accesible

Nota: Percepcion de accesibilidad de la ubicacion. Elaboracion propia.
Analisis:

Los resultados indican una percepcion mayoritariamente favorable sobre la ubicacion de Fisiosalud

Integral. La opcion “Accesible” concentra la mayor parte de respuestas con 73 personas (55,30%),
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y se suma ‘“Muy accesible” con 11 personas (8,33%). Es decir, en conjunto, el 63,63% de los
encuestados considera que la ubicacion es accesible en algin grado, lo cual sugiere que, para la
mayoria, llegar al centro no representa una barrera importante. Sin embargo, también aparece un
grupo que si percibe dificultades: 37 personas (28,03%) califican la ubicacion como “Inaccesible”
y 11 personas (8,33%) como “Muy inaccesible”. En total, esto equivale a 36,36%, un porcentaje
que no es pequefio; en otras palabras, aunque predomina la valoracion positiva, mas de un tercio

estd indicando que la accesibilidad todavia puede mejorar.
Interpretacion:

Desde una lectura estratégica, este hallazgo deja un mensaje claro: la ubicacion no es un problema
para la mayoria, pero si puede estar frenando la decision o la frecuencia de visita en un segmento
relevante. Para Fisiosalud Integral, esto se traduce en una oportunidad concreta: no necesariamente
“cambiar de lugar”, sino reducir la friccion. Por ejemplo, mejorar la guia de llegada (Google Maps,
referencias claras, sefalética), comunicar facilidades (parqueo cercano, puntos de referencia,
rutas), y reforzar canales de contacto para orientacion rapida (WhatsApp). Con estos ajustes, se
puede convertir ese 36% en un grupo menos resistente, sin afectar el posicionamiento general del
centro.

Tabla 8:
¢ Como considera los precios de los servicios de Fisiosalud Integral?

,Como considera los
precios de los servicios de  Frecuencia Porcentaje
Fisiosalud Integral?

Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado

Muy econdémicos 9 6,82% 7% 7%
Economicos 35 26,52% 27% 33%
Adecuados 72 54,55% 55% 88%
Costosos 15 11,36% 11% 99%
Muy costosos 1 0,76% 1% 100%
Total 132 100,00% 100%

Nota: Percepcion de precios del servicio. Elaboracion propia.
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Iustracion 11:
¢ Como considera los precios de los servicios de Fisiosalud Integral?

;Como considera los precios de los servicios de
Fisiosalud Integral?

B Muy econémicos
Econdémicos

® Adecuados

m Costosos

B Muy costosos

Nota: Percepcion de precios del servicio. Elaboracion propia.

Analisis:

Los resultados muestran una percepcion mayormente positiva o neutral respecto al precio. La
opcion con mayor frecuencia es “Adecuados”, con 72 personas (54,55%), lo que indica que, para
mas de la mitad de los encuestados, el precio se percibe como justo en relacion con lo que reciben.
Ademés, 35 personas (26,52%) califican los precios como “Econdémicos” y 9 personas (6,82%)
como “Muy econdmicos”. En conjunto, esto significa que el 87,89% de la muestra considera que
los precios son adecuados o econémicos, lo cual es un punto fuerte para la marca. En contraste, un
grupo menor percibe los precios como altos: 15 personas (11,36%) los consideran “Costosos” y
apenas 1 persona (0,76%) los califica como “Muy costosos”. Es decir, aproximadamente 12,12%
tiene una percepcion negativa del precio. Este porcentaje no es dominante, pero si es relevante
porque representa a personas que podrian estar comparando con alternativas mas baratas o que no

estan percibiendo claramente el valor del servicio.
Interpretacion:

Desde una lectura estratégica, este resultado es valioso porque confirma que Fisiosalud Integral no

esta posiciondndose como un centro “caro’” en la mente del cliente, sino mas bien como una opcién
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razonable y competitiva. La implicacion es clara: no hace falta entrar en una guerra de precios; mas
bien conviene sostener el enfoque en valor. Para el segmento que si lo ve “costoso”, la solucién no
necesariamente es bajar tarifas, sino hacer mas visible lo que incluye el servicio (evaluacion,
seguimiento, personalizacion, tiempos de sesion, tecnologia usada, resultados esperados). Cuando
el cliente entiende mejor el “por qué cuesta”, el precio se vuelve mas defendible y disminuye la
resistencia.

Tabla 9:
;Qué centro considera que ofrece mejores precios en servicios de fisioterapia?

.Qué centro considera que
ofrece mejores precios en  Frecuencia Porcentaje
servicios de fisioterapia?

Porcentaje Porcentaje
Valido  Acumulado

FISIOCOVER 15 11,36% 11% 11,36%
SEMPER Fisioterapia

Integral 29 21,97% 22% 33,33%
FISIOSALUD INTEGRAL 79 59,85% 60% 93,18%
REHABILITAR 9 6,82% 7% 100,00%
Total 132 100,00% 100%

Nota: Centro percibido con mejores precios. Elaboracion propia.

Iustracion 12:
¢ Qué centro considera que ofrece mejores precios en servicios de fisioterapia?

,Qué centro considera que ofrece mejores precios
en servicios de fisioterapia?

m FISIOCOVER

7% 1%

SEMPER Fisioterapia
Integral

Em FISIOSALUD
INTEGRAL

m REHABILITAR

Nota: Centro percibido con mejores precios. Elaboracion propia.
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Analisis:

Los resultados muestran una preferencia clara hacia Fisiosalud Integral como el centro con mejores
precios. De los 132 encuestados, 79 personas (59,85%) sefalan a Fisiosalud Integral, lo que
significa que aproximadamente 6 de cada 10 lo perciben como la opcion mas conveniente en
términos de precio. En segundo lugar, aparece SEMPER Fisioterapia Integral, con 29 respuestas
(21,97%), mientras que FISIOCOVER obtiene 15 respuestas (11,36%) y REHABILITAR queda
con 9 respuestas (6,82%).

Interpretacion:

Desde marketing estratégico, este hallazgo es util porque refuerza un posible eje de
posicionamiento: “buena relacidon costo—beneficio”. Sin embargo, hay un matiz importante: si la
marca se apoya demasiado en “ser el mas barato” puede atraer clientes sensibles al precio pero con
baja fidelidad. Por eso, lo més inteligente es usar este resultado como respaldo para comunicar
valor, no solo tarifa: mantener precios competitivos, si, pero siempre conectados con calidad y
atencion (que son los factores que mas influyen en la eleccion). Asi, el precio funciona como
ventaja sin que la marca se “encierre” en competir inicamente por costo.

Tabla 10:
cLos servicios que ofrece Fisiosalud Integral se ajustan a sus necesidades de rehabilitacion?

JLos servicios que ofrece
Fisiosalud Integral se
ajustan a sus necesidades
de rehabilitacion?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje
L Valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 7 5,30% 5% 5,30%
En desacuerdo 13 9,85% 10% 15,15%
De acuerdo 91 68.,94% 69% 84,09%
Totalmente de acuerdo 21 15,91% 16%  100,00%
Total 132 100,00%  100,00%

Nota: Ajuste del servicio a necesidades. Elaboracion propia.
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Hustracion 13:
cLos servicios que ofrece Fisiosalud Integral se ajustan a sus necesidades de rehabilitacion?

JLos servicios que ofrece Fisiosalud Integral se
ajustan a sus necesidades de rehabilitacion?

M Totalmente en
16% 5° 10% desacuerdo

’ En desacuerdo

M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota: Ajuste del servicio a necesidades. Elaboracion propia.

Analisis:

Los resultados son bastante favorables para Fisiosalud Integral. La mayoria de encuestados
responde “De acuerdo” con 91 personas (68,94%), y se suma “Totalmente de acuerdo” con 21
personas (15,91%). En conjunto, esto representa 84,85% de respuestas positivas, lo que indica que,
para la gran mayoria, los servicios del centro si se alinean con lo que realmente necesitan en su

proceso de rehabilitacion.

En el lado contrario, 13 personas (9,85%) estan “En desacuerdo” y 7 personas (5,30%) en
“Totalmente en desacuerdo”. Es decir, 15,15% tiene una percepcion negativa o de desajuste.
Aunque no es el grupo predominante, si es lo suficientemente visible como para no ignorarlo,
porque normalmente ese tipo de respuesta esta relacionada con expectativas no cumplidas, falta de
personalizacion, o casos donde el usuario no sintié6 que el tratamiento se adaptd a su situacion

especifica.

Interpretacion:
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En términos estratégicos, este resultado respalda una fortaleza clara: Fisiosalud Integral estd siendo
percibido como un servicio pertinente y funcional, no genérico. Eso se puede convertir en un
argumento fuerte de posicionamiento: “tratamientos adaptados” o “rehabilitacion segin tu
necesidad”. Pero, al mismo tiempo, ese 15% deja una tarea concreta: revisar donde se rompe la
experiencia para ciertos pacientes (por ejemplo, evaluacion inicial, explicacion del plan,
seguimiento entre sesiones). Si el centro logra reducir ese porcentaje, no solo mejora satisfaccion,
sino que también mejora recomendacion y fidelizacion, que en servicios de salud pesa bastante.

Tabla 11:
JFisiosalud Integral actualiza de manera constante sus servicios de atencion y rehabilitacion?

(Fisiosalud Integral
actualiza de manera . . Porcentaje Porcentaje
.. Frecuencia Porcentaje .
constante sus servicios de Valido Acumulado
atencion y rehabilitacion?

Totalmente en desacuerdo 9 6,82% 7% 6,82%
En desacuerdo 35 26,52% 27% 33,33%
De acuerdo 64 48.48% 48% 81,82%
Totalmente de acuerdo 24 18,18% 18% 100,00%
Total 132 100,00% 100%

Nota: Percepcion de actualizacion del servicio. Elaboracion propia.

Iustracion 14:
JFisiosalud Integral actualiza de manera constante sus servicios de atencion y rehabilitacion?

JFisiosalud Integral actualiza de manera constante
sus servicios de atencion y rehabilitacion?

® Totalmente en
desacuerdo
En desacuerdo

B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota: Percepcion de actualizacion del servicio. Elaboracion propia.
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Analisis:

En esta pregunta, la percepcion general es mas positiva que negativa, pero ya no tan “contundente”
como en la anterior. La opcion “De acuerdo” concentra 64 respuestas (48,48%) y “Totalmente de
acuerdo” suma 24 respuestas (18,18%). En conjunto, 66,66% considera que Fisiosalud Integral si
actualiza constantemente sus servicios, lo cual indica que la mayoria percibe movimiento, mejoras
o incorporacion de cambios en la atencion. Sin embargo, el bloque de respuestas negativas también
es relevante: 35 personas (26,52%) estan “En desacuerdo” y 9 personas (6,82%) “Totalmente en
desacuerdo”. Es decir, 33,34% no percibe esa actualizacion. En términos simples: 1 de cada 3
usuarios no nota claramente que el centro esté innovando o mejorando de forma continua, y eso es

una sefial que se debe tomar en serio.
Interpretacion:

Desde una lectura estratégica, esto normalmente no significa que el centro “no actualice”, sino que
no lo estd comunicando o no se esta haciendo visible para el paciente. Muchas mejoras internas
(capacitacion, nuevos protocolos, ajustes de atencion, equipos) se quedan “puertas adentro”, y si el

usuario no lo ve, su percepcion se vuelve neutra o negativa.

Accion concreta basada en el dato: reforzar evidencia de mejora continua con recursos simples
pero efectivos, por ejemplo: publicaciones de “antes/ahora” de procesos, presentacion de nuevos
equipos o técnicas, certificaciones del personal, casos clinicos (sin datos sensibles), y mensajes tipo
“asi evaluamos / asi planificamos / asi hacemos seguimiento”. Con esto, ese 33% puede reducirse
porque el paciente empieza a notar que el servicio no es estatico, sino que evoluciona.

Tabla 12:
;Qué tipo de promociones lo motivarian a atenderse nuevamente en Fisiosalud Integral?

.Qué tipo de promociones

lo motivarian a atenderse . . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

nuevamente en Fisiosalud Valido  Acumulado
Integral?
Descuentos por fidelidad 72 54,55% 55% 54,55%

Paquetes o combos a menor
precio 32 24.24% 24% 78.79%
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Promociones en fechas
especiales 28 21,21% 21% 100,00%

Total 132 100,00% 100%

Nota: Promociones que motivan recompra. Elaboracion propia.

Iustracion 15:
;Qué tipo de promociones lo motivarian a atenderse nuevamente en Fisiosalud Integral?

.Qué tipo de promociones lo motivarian a atenderse
nuevamente en Fisiosalud Integral?

u Descuentos por fidelidad

Paquetes 0 combos a
menor precio

B Promociones en fechas
especiales

Nota: Promociones que motivan recompra. Elaboracion propia.

Analisis:

Los resultados muestran una preferencia clara por promociones que premien la continuidad. La
opcion mas elegida es “Descuentos por fidelidad”, con 72 respuestas (54,55%), es decir, mas de la
mitad de los encuestados. En segundo lugar, se ubican los “Paquetes o combos a menor precio”
con 32 respuestas (24,24%), y finalmente “Promociones en fechas especiales” con 28 respuestas
(21,21%). Este patron es bastante util porque deja ver que el usuario no esta pidiendo solo “ofertas

puntuales”, sino incentivos que se sientan justos por volver.
Interpretacion:

Desde marketing estratégico, esto implica que Fisiosalud Integral tiene una oportunidad directa de
aumentar la recompra y la adherencia al tratamiento con un esquema simple de fidelizacion. Por
ejemplo, beneficios por niimero de sesiones, descuentos por continuidad mensual, o bonos tipo
“sesion de seguimiento” a un costo preferencial. Los paquetes también funcionan porque ayudan a

que el paciente planifique su rehabilitacion con una inversion mas “controlada”, mientras que las
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promociones por fechas especiales pueden quedar como complemento para activar demanda en

momentos especificos, pero no deberian ser el eje central.

Tabla 13:
¢ Qué canal considera mas comodo para agendar una cita?

.Qué canal considera mas

. . . Porcentaje Porcentaje
comodo para agendar una  Frecuencia Porcentaje

Valido acumulado

cita?
Local fisico 20 15,15% 15% 15,15%
Via teléfonica 18 13,64% 14% 28,79%
WhatsApp 94 71,21% 71%  100,00%
Total 132 100,00% 100,00%

Nota: Canal preferido para agendamiento. Elaboracion propia.

Hustracion 16:
J;Qué canal considera mas comodo para agendar una cita?

JQué canal considera mas comodo para
agendar una cita?

M Local fisico
Via teléfonica

B WhatsApp

Nota: Canal preferido para agendamiento. Elaboracion propia.

Analisis:
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Los resultados son bastante directos: WhatsApp es, por amplio margen, el canal mas cémodo para
agendar una cita, con 94 respuestas (71,21%). Muy por debajo aparecen el local fisico con 20
respuestas (15,15%) y la via telefonica con 18 respuestas (13,64%). En términos simples, 7 de cada
10 prefieren agendar por WhatsApp, lo que marca una tendencia clara hacia canales rapidos,

escritos y de respuesta inmediata.
Interpretacion:

Desde marketing estratégico, este hallazgo se traduce en una accion clara: optimizar WhatsApp
como canal principal de conversion. Esto incluye tiempos de respuesta, guiones breves para
agendar, mensajes automaticos bien disefiados, confirmaciones, recordatorios y seguimiento post-
sesion. El local fisico y la llamada siguen siendo necesarios, pero mds como canales
complementarios para ciertos perfiles (personas mayores, casos urgentes o consultas especificas).
En resumen, si Fisiosalud quiere mejorar captacion y continuidad, lo mas rentable es fortalecer el
agendamiento por WhatsApp porque es donde ya esta la preferencia real del usuario.

Tabla 14:
¢ Como prefiere recibir la atencion de fisioterapia?

. Como prefiere recibir la
atencion de fisioterapia?

Porcentaje Porcentaje

F ia  Porcentaj
recuencia orcentaje Valido Acumulado

Atencion Personalizada 74 56,06% 56% 56,06%
Sesiones Grupales 12 9,09% 9% 65,15%
Servicio a Domicilio 40 30,30% 30% 95,45%
Horarios Flexibles 6 4,55% 5% 100%
Total 132 100,00%  100,00%

Nota: Preferencia del tipo de atencion. Elaboracion propia.

Iustracion 17:
¢ Como prefiere recibir la atencion de fisioterapia?
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. Coémo prefiere recibir la atencion de
fisioterapia?

m Atencion Personalizada
Sesiones Grupales
m Servicio a Domicilio

® Horarios Flexibles

Nota: Preferencia del tipo de atencion. Elaboracion propia.

Analisis:

Los resultados muestran una preferencia fuerte por un enfoque individual. La opcion maés
seleccionada es Atencion personalizada, con 74 respuestas (56,06%), es decir, mas de la mitad de
los encuestados. En segundo lugar, aparece Servicio a domicilio, con 40 respuestas (30,30%), lo
que representa casi 1 de cada 3 personas. Muy por debajo quedan las Sesiones grupales con 12

respuestas (9,09%) y Horarios flexibles con apenas 6 respuestas (4,55%).
Interpretacion:

Desde marketing estratégico, este resultado es bastante claro para Fisiosalud Integral: el servicio
deberia reforzar su propuesta de valor alrededor de “rehabilitacién personalizada”, porque es lo
que el mercado estéa pidiendo de forma més directa. Ademas, el dato de domicilio no es secundario:
hay una oportunidad real de crecimiento si se estructura como un servicio formal (zonas de
cobertura, tarifas claras, agenda eficiente y comunicacion de beneficios). En cambio, las sesiones
grupales aparecen como una opciéon de nicho y podrian funcionar en casos especificos (ej.
educacion postural, ejercicios preventivos), pero no como el foco principal de la oferta.

Tabla 15:

¢;Ha visto publicidad o contenido de Fisiosalud Integral en redes sociales durante los ultimos 4
meses?

. Ha visto publicidad o

contenido de Fisiosalud . .
Porcentaje Porcentaje

Integral en redes sociales Frecuencia Porcentaje
g L Valido acumulado

durante los ultimos 4
meses?
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SI 67 50,76% 51%
NO 65 49,24% 49%
Total 132 100,00% 100%

Nota: Exposicion a contenido en redes (4 meses). Elaboracion propia.

Tlustracion 18:

¢Ha visto publicidad o contenido de Fisiosalud Integral en redes sociales durante los ultimos 4

meses?

¢Ha visto publicidad o contenido de Fisiosalud
Integral en redes sociales durante los ultimos 4

m

mSsl
NO

Nota: Exposicion a contenido en redes (4 meses). Elaboracion propia.

Analisis:

Los resultados muestran una situacion bastante dividida. 67 personas (50,76%) responden que si

han visto publicidad o contenido de Fisiosalud Integral en redes sociales durante los ultimos cuatro

meses, mientras que 65 personas (49,24%) indican que no. Es decir, la visibilidad digital del centro

estd practicamente en un “50/50”, lo que sugiere que la presencia en redes si esta llegando a una

parte del publico, pero todavia no logra cobertura suficiente como para considerarse dominante o

consistente.

Interpretacion:

Desde una lectura estratégica, este dato es clave porque marca un limite claro de alcance: si casi la

mitad no ha visto nada, significa que el contenido actual probablemente esta circulando en un grupo

especifico (seguidores actuales, personas referidas o quienes ya interactuaron antes), pero no esta

rompiendo hacia audiencias nuevas. Esto puede deberse a baja frecuencia de publicacion, poco uso

de pauta, segmentacion limitada o contenido poco “distribuible” (que no se comparte, no se guarda,

47



no se recomienda). Para Fisiosalud Integral, la implicacion es directa: hay base para construir
(porque ya hay un 51% que si lo ve), pero hace falta mejorar la estrategia para que la visibilidad
sea mas estable

Tabla 16:
JEn cudles de las siguientes plataformas ha visto contenido de Fisiosalud Integral?

(En cuales de las
siguientes plataformas ha Porcentaje Porcentaje

F ia  Porcentaj
recuencia  Porcentaje o .. " oo

visto contenido de
Fisiosalud Integral?

Facebook 28 17,07% 17% 17,07%
Instagram 12 7,32% 7% 24,39%
Whatsapp 17 10,37% 10% 34,76%
TikTok 72 43,90% 44% 78,66%
Ninguna 35 21,34% 21% 100,00%
Total 164 100,00% 100%

Nota: Plataformas donde se vio contenido. Elaboracion propia.

Ilustracion 19:
JEn cudles de las siguientes plataformas ha visto contenido de Fisiosalud Integral?

JEn cuales de las siguientes plataformas ha visto
contenido de Fisiosalud Integral?

21% 117% ® Facebook

. 7% Instagram
11% = Whatsapp
44% m TikTok
E Ninguna

Nota: Plataformas donde se vio contenido. Elaboracion propia.

Analisis:

En esta pregunta se observa con bastante claridad donde est4 concentrada la visibilidad digital del

centro. La plataforma principal es TikTok, con 72 menciones (43,90%), lo que la coloca como el
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canal donde mads personas recuerdan haber visto contenido de Fisiosalud Integral. En segundo
lugar, aparece “Ninguna” con 35 menciones (21,34%), lo cual confirma que todavia existe un grupo
importante que no ha visto contenido en ninguna plataforma. Luego se ubica Facebook con 28

menciones (17,07%), seguido de WhatsApp con 17 (10,37%) e Instagram con 12 (7,32%).
Interpretacion:

Un detalle técnico importante es que el total de casos es 164, lo que indica que hubo respuestas
multiples (una misma persona pudo marcar més de una plataforma). Por eso, estos porcentajes se
interpretan como “presencia por canal”, no como distribucion cerrada del 100% de personas. Aun
asi, el patron es evidente: el contenido esta llegando principalmente por TikTok, mientras que
Instagram esta quedando con un alcance bajo, y Facebook funciona como apoyo, pero no como el
motor principal. Desde una lectura estratégica, esto significa que Fisiosalud Integral ya tiene un
canal con traccion real (TikTok), y ahi conviene profundizar en lugar de dispersarse. TikTok se
vuelve el espacio ideal para captar nuevos pacientes con contenido corto, educativo y repetible
(dolores frecuentes, ejercicios basicos, sefales de alerta, mitos de fisioterapia, casos). Pero el dato
de “Ninguna” (21%) también marca un reto: hay todavia un segmento que no estéd siendo impactado
digitalmente, lo que se alinea con el resultado anterior del 50/50 en visibilidad.

Tabla 17:
¢ Qué tipo de promociones lo motivarian a atenderse nuevamente en Fisiosalud Integral?

. Qué tipo de promociones

lo motivarian a atenderse ] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

nuevamente en Fisiosalud Valido  Acumulado
Integral?

2x1 En servicio del mes 71 53,79% 54% 53,79%

Cupones de descuento 39 29,55% 30% 83,33%

Sorteos 22 16,67% 17% 100,00%

Total 132 100,00% 100%

Nota: Promociones mas atractivas para difundir. Elaboracion propia.

Ilustracion 20:
¢ Qué tipo de promociones lo motivarian a atenderse nuevamente en Fisiosalud Integral?
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.Qué tipo de promociones de servicios de
fisioterapia le resultan mas atractivas para
ser difundidas en redes sociales?

2x1 En servicio del
mes

Cupones de descuento

H Sorteos

Nota: Promociones mas atractivas para difundir. Elaboracion propia.

Analisis:

Los resultados muestran una preferencia clara por promociones que se perciben como beneficio
inmediato y facil de entender. La opcion mas atractiva para difundirse en redes es “2x1 en servicio
del mes”, con 71 respuestas (53,79% = 54%), es decir, mas de la mitad de la muestra. En segundo
lugar, se ubican los “Cupones de descuento” con 39 respuestas (29,55% = 30%), y finalmente los

“Sorteos” con 22 respuestas (16,67% = 17%).
Interpretacion:

En términos practicos, esto sugiere que el publico comparte mas facilmente una promocion cuando
el beneficio es directo y concreto: el 2x1 no requiere explicacion, se entiende rapido y se siente
“buena oferta”. Los cupones también funcionan porque mantienen la 16gica de ahorro, pero suelen
depender de condiciones (vigencia, monto, aplicacion), por eso su atractivo es menor. Y aunque
los sorteos generan interaccion, aqui se nota que no son lo mas valorado frente a promociones que
garantizan un beneficio real sin depender del azar. Desde marketing estratégico, este resultado
ayuda a decidir qué tipo de campanas pueden generar mayor alcance organico: si Fisiosalud
Integral busca que la gente comparta el contenido, el 2x1 del mes es el formato con mayor potencial
de difusion. Eso si, para que no se convierta en una accién aislada o solo “de precio”, lo ideal es
que esté¢ vinculado a un objetivo claro: por ejemplo, un servicio especifico (evaluacion inicial,
terapia deportiva, descarga muscular), cupos limitados y un llamado directo a agendar por

WhatsApp. Asi se logra difusion, pero también conversion.
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Tabla 18:

¢ Qué tipo de contenido le gustaria ver sobre Fisiosalud Integral?

. Qué tipo de contenido le

, .. . . Porcentaje Porcentaje
gustaria ver sobre Fisiosalud Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado

Integral?

Casos "Antes y después" 55 25,00% 25% 25,00%
Consejos de tratamientos o post

cuidados 55 25,00% 25% 50,00%
Videos rapidos informativos 30 13,64% 14% 63,64%
Historias (Storytelling) 66 30,00% 30% 93,64%
Preguntas y Respuestas 14 6,36% 6% 100,00%
Total 220 100,00% 100%

Nota: Preferencias de contenido. Elaboracion propia.

Iustracion 21:
/Qué tipo de contenido le gustaria ver sobre Fisiosalud Integral?

. Qué tipo de contenido le gustaria ver sobre
Fisiosalud Integral?

m Casos "Antes y después"

Consejos de tratamientos
o post cuidados

B Videos rapidos
informativos

® Historias (Storytelling)

B Preguntas y Respuestas

Nota: Preferencias de contenido. Elaboracion propia.

Analisis:

Los resultados muestran una preferencia clara por contenido que conecte emocionalmente y, al
mismo tiempo, demuestre resultados. La opcion con mayor interés es Historias (storytelling) con

66 menciones (30%), lo que indica que el ptblico no solo quiere informacion técnica, sino también
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contexto humano: experiencias reales, procesos, evolucion y casos contados de forma cercana. En
segundo lugar, aparecen, empatados, Casos “Antes y después” con 55 menciones (25%) y Consejos
de tratamientos o post cuidados con 55 menciones (25%), lo cual refuerza que la audiencia valora
contenido que le ayude a visualizar resultados y a aprender como cuidarse. Luego se ubican los
videos rapidos informativos con 30 menciones (13,64% =~ 14%) y, finalmente, Preguntas y

respuestas con 14 menciones (6,36% =~ 6%).
Interpretacion:

Desde una lectura estratégica, este hallazgo es muy util porque marca una linea editorial bastante
clara para Fisiosalud Integral: el contenido que mejor puede funcionar es el que mezcla historia +
evidencia. Es decir, no basta con subir tips sueltos; el publico quiere ver procesos reales
(storytelling) apoyados con resultados (antes/después) y con recomendaciones practicas (post
cuidados). Esto es especialmente potente en salud, porque reduce incertidumbre y aumenta
confianza: cuando el paciente entiende un caso y ve evolucidn, se vuelve mas facil creer en el
servicio y agendar.

Tabla 19:
¢ Por qué medio le gustaria recibir informacion y promociones del centro?

(Por qué medio le gustaria
Porcentaje Porcentaje
recibir informacion y Frecuencia Porcentaje
Valido  Acumulado

promociones del centro?

Redes Sociales 71 45,51% 46% 45,51%
Whatsaap 66 42,31% 42% 87,82%
Correo Electronico 9 5,77% 6% 93,59%
Péagina Web 10 6,41% 6% 100,00%
Total 156 100,00% 100%

Nota: Canal preferido para informacion y promociones. Elaboracion propia.

Iustracion 22:
¢ Por qué medio le gustaria recibir informacion y promociones del centro?
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JPor qué medio le gustaria recibir informacion y
promociones del centro?

Redes

) : Sociales
Whatsaap

Nota: Canal preferido para informacion y promociones. Elaboracion propia.

Analisis:

Los resultados muestran una preferencia marcada por canales digitales directos y de consumo
diario. La opcién mas seleccionada es Redes sociales, con 71 menciones (45,51% = 46%), seguida
muy de cerca por WhatsApp, con 66 menciones (42,31% = 42%). En cambio, Correo electronico

(9 menciones; 5,77%) y Pagina web (10 menciones; 6,41%) tienen una participacion baja.
Interpretacion:

Desde una lectura estratégica, esto significa que para Fisiosalud Integral el canal de comunicacion
no deberia centrarse en “publicar por cumplir”, sino en construir un flujo simple: redes para alcance
y recordacion, y WhatsApp para conversion y seguimiento. Redes sociales funcionan para que la
gente vea el contenido, se interese y confie; WhatsApp es el canal que termina de cerrar la decision
(resolver dudas, agendar, enviar promociones personalizadas). El bajo peso de correo y web no
quiere decir que no sirvan, sino que no son el canal preferido para este publico. En un servicio
como fisioterapia, donde la decision suele ser rapida y muy guiada por confianza, lo mas eficiente
es priorizar lo que el cliente ya pidid: promociones y novedades por redes y por WhatsApp.

Tabla 20:
¢ Queé centro de fisioterapia considera que se destaca mas en la ciudad?

. Qué centro de fisioterapia
{Q P Porcentaje Porcentaje

considera que se destaca Frecuencia Porcentaje .
q J Valido Acumulado

mas en la ciudad?

FISIOCOVER 15 11,36% 11% 11,36%
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SEMPER Fisioterapia

Integral 16
REHAB LIFE 25
REHABILITAR 24
No conoce/No recuerda 52
Total 132

12,12%
18,94%
18,18%
39,39%

100,00%

12% 23,48%

19% 42,42%

18% 60,61%

39% 100,00%
100%

Nota: Centro con mayor recordacion. Elaboracioén propia.

Tlustracion 23:

¢ Queé centro de fisioterapia considera que se destaca mas en la ciudad?

.Qué centro de fisioterapia considera que se
destaca mas en la ciudad?

Nota: Centro con mayor recordacion. Elaboracion propia.

Analisis:

Los resultados muestran un panorama interesante: la opciéon con mayor frecuencia no es un centro
especifico, sino “No conoce / No recuerda”, con 52 personas (39,39% = 39—40%). Esto significa

que casi 4 de cada 10 encuestados no tiene una marca claramente posicionada en su mente cuando

se les pregunta qué centro se destaca en la ciudad.

Interpretacion:

En términos de marketing, esto es una sefial directa de posicionamiento débil del mercado (baja

recordacion espontanea) o de una competencia que todavia no logra diferenciarse con claridad.

Entre quienes si mencionan un centro, los més senalados son REHAB LIFE con 25 respuestas
(18,94%) y REHABILITAR con 24 respuestas (18,18%), practicamente empatados. Luego

aparecen SEMPER Fisioterapia Integral con 16 respuestas (12,12%) y FISIOCOVER con 15
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respuestas (11,36%). Es decir, no existe un lider absoluto: hay dos centros con mayor mencion,

pero con porcentajes que siguen siendo moderados, y el resto est4 bastante repartido.

Tabla 21:
¢ Cudl seria el principal motivo por el que preferiria atenderse en otro centro de fisioterapia?

. Cual seria el principal
motivo por el que Porcentaje Porcentaje
., P 9 Frecuencia Porcentaje . L L
preferiria atenderse en Valido  Acumulado
otro centro de fisioterapia?

Precios mas bajos 53 21,54% 22% 21,54%
Mayor cercania a mi

domicilio 62 25,20% 25% 46,75%
Mejor atencion al cliente 65 26,42% 26% 73.17%
Mayor variedad de servicios 39 15,85% 16% 89,02%
Presencia en redes sociales 27 10,98% 11% 100,00%
Total 246 100,00% 100%

Nota: Motivos de cambio de centro. Elaboracion propia.

Iustracion 24:
¢ Cual seria el principal motivo por el que preferiria atenderse en otro centro de fisioterapia?

. Cual seria el principal motivo por el que
preferiria atenderse en otro centro de
fisioterapia?

® Precios mas bajos
Mayor cercania a mi
domicilio

H Mejor atencion al cliente

® Mayor variedad de
servicios

Nota: Motivos de cambio de centro. Elaboracion propia

Analisis:
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Los resultados muestran que, si el paciente llegara a cambiarse de centro, la razon principal estaria
mas relacionada con la experiencia y la conveniencia, antes que solo con el precio. El motivo con
mayor frecuencia es “Mejor atencion al cliente”, con 65 menciones (26,42% ~ 26%), seguido muy
de cerca por “Mayor cercania a mi domicilio” con 62 menciones (25,20% =~ 25%). En tercer lugar,
aparece ‘“Precios mas bajos” con 53 menciones (21,54% =~ 22%), y luego “Mayor variedad de
servicios” con 39 menciones (15,85% = 16%). La opcion con menor peso es “Presencia en redes

sociales”, con 27 menciones (10,98% = 11%)).
Interpretacion:

Desde una lectura estratégica, esto es muy valioso para Fisiosalud Integral porque marca donde
esta el verdadero riesgo de fuga. El dato sugiere que el paciente no se iria principalmente por “ver
algo en redes”, sino por dos razones muy concretas: Si siente que en otro lugar lo tratan mejor
(rapidez, amabilidad, seguimiento, claridad en el diagnostico/plan), y si le queda mas cerca (menor

esfuerzo para asistir y continuar el tratamiento).

11. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Los resultados obtenidos en el trabajo de campo (n=132) permitieron sustentar de manera directa
las estrategias de marketing planteadas para Fisiosalud Integral. A continuacion, se presentan las
evidencias mas relevantes que justifican acciones vinculadas al producto, precio, plaza y

promocion, con base en la informacion proporcionada por los clientes encuestados.
Evidencia para la estrategia de Producto:

Las decisiones de los usuarios al elegir un centro de fisioterapia se basan principalmente en la
calidad (33,21%) y la atencion (23,57%), por encima del precio (18,93%). Ademas, el 84,85%
considera que los servicios de Fisiosalud Integral se ajustan a sus necesidades de rehabilitacion, lo
que respalda una percepcion favorable del servicio. Sin embargo, solo el 66,66% percibe una
actualizacion constante del servicio, por lo que se vuelve clave estandarizar y visibilizar mejoras
(protocolos, seguimiento y resultados). Finalmente, la preferencia por atencion personalizada
(56,06%) y el interés por servicio a domicilio (30,30%) orientan el disefio de la oferta hacia

experiencias mas individuales y comodas para el paciente.

Evidencia para la estrategia de Precio:
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La percepcion del precio es mayormente positiva: el 54,55% califica los precios como adecuados
y un 33,34% adicional los considera econdmicos o muy econémicos (87,89% en conjunto). Esto
sugiere una posicion competitiva sin necesidad de entrar en una “guerra de precios”. A nivel
comparativo, el 59,85% identifica a Fisiosalud Integral como el centro con mejores precios, lo que
refuerza la oportunidad de comunicar con mayor claridad tarifas, beneficios incluidos y opciones

de paquetes para reducir resistencia en el segmento que percibe el servicio como costoso (12,12%)).
Evidencia para la estrategia de Plaza:

En accesibilidad, el 63,63% considera la ubicacién como accesible o muy accesible; no obstante,
un 36,36% la percibe como inaccesible o0 muy inaccesible, lo que evidencia fricciones que pueden
solucionarse con mejor guia de llegada (sefialética y Google Maps) y orientacion inmediata. En
canales de servicio, el 71,21% prefiere agendar por WhatsApp, confirmando que la “plaza” también
incluye puntos de contacto digitales que facilitan la decision. Ademas, la demanda por servicio a
domicilio (30,30%) respalda la implementaciéon de atencidon moévil estructurada por zonas.
Finalmente, la mayor concentracion de atencion reciente se ubica en el Sur de Latacunga (46,97%),
y un 19,70% se atendid fuera de la ciudad, lo que sugiere oportunidades de captacion y expansion

mediante presencia digital y convenios.
Evidencia para la estrategia de Promocion:

En visibilidad digital, el 50,76% afirma haber visto publicidad o contenido del centro en los ultimos
4 meses, mientras que el 49,24% no ha visto nada, lo que evidencia una oportunidad clara de
aumentar alcance y consistencia. TikTok es el canal con mayor recordacion (43,90%), seguido por
Facebook (17,07%), aunque un 21,34% no ha visto contenido en ninguna plataforma. Sobre
contenido, las preferencias se concentran en historias (storytelling) (30%), casos “antes y después”
(25%) y consejos de tratamientos o post cuidados (25%), lo que orienta una linea editorial basada
en evidencia + acompafiamiento. En promociones, el formato mas atractivo para difundir en redes
es el 2x1 del servicio del mes (53,79%), seguido de cupones (29,55%). Para recompra, destacan
descuentos por fidelidad (54,55%) y paquetes (24,24%), lo que se alinea con la logica de
continuidad del tratamiento. Finalmente, para recibir informacion y promociones, el publico
prefiere redes sociales (45,51%) y WhatsApp (42,31%), por lo que se recomienda trabajar redes

para alcance y WhatsApp para conversion y seguimiento.
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En conjunto, estas evidencias demuestran que las estrategias planteadas responden a hallazgos

concretos obtenidos directamente de la voz del cliente. El anélisis de datos permitié identificar

necesidades, percepciones y expectativas del usuario, sirviendo como base para disefiar acciones

viables, medibles y orientadas al fortalecimiento del posicionamiento de Fisiosalud Integral.

Tabla 22:
Sintesis del nivel ejecutivo de la entrevista (Gerente y subgerente)
Aspecto
Descripcion del hallazgo Segun autores Interpretacion
evaluado
El posicionamiento
El centro se percibe diferenciado por un
. _ busca ocupar un lugar
enfoque ético, cercano y personalizado,
distintivo en la mente
priorizando la recuperacion integral del Posicionamiento
del mercado objetivo
Posicionamiento paciente. Este valor genera referencias y percibido, pero poco
mediante una
del centro pacientes; sin embargo, requiere mayor . definido y consistente a
propuesta comunicada
estructuracion comunicacional para ) nivel de marca.
con coherencia.
consolidar una propuesta clara y
(Kotler & Keller,
sostenida en el mercado.
1993).
Se reconoce que el marketing (directo y
_ El marketing digital
digital) ha aportado resultados; no
requiere planificacion Presencia digital
Manejo de obstante, existe una falencia en

redes sociales
(marketing

digital)

Retencion y
fidelizacion de

pacientes

marketing digital, especialmente en la
necesidad de mayor contenido,
innovacion y continuidad estratégica en
redes sociales para fortalecer la

captacion de pacientes.

Se aplican mecanismos orientados a la

continuidad del tratamiento mediante

proformas con descuento por pago total y

un carnet de planificacion (tipo de
terapia, dia y hora), lo que ayuda a la

organizacion y adherencia.
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y consistencia para
atraer y convertir, no
acciones aisladas.
(Chaffey & Ellis
Chadwick, 2021).

La retencion depende
de fortalecer la
relacion y la
satisfaccion en el
servicio para sostener
continuidad.

(Gronroos, 1994).

intermitente, con baja
visibilidad y baja
capacidad de captacion

sostenida.

Fidelizacion mas
operativa/transaccional

que relacional.



Desafios

principales

Propuesta de
valor y
expansion del

servicio

El principal reto es la limitacion del

espacio fisico, ya que el local permite En servicios,
una atencion cdmoda de manera gestionar demanda y
individual, pero se ve afectado cuando capacidad Desajuste capacidad—

llegan clientes sin previa cita. Ademads, la (citas/organizacion) es demanda que afecta

ausencia de contenido y de una adecuada  clave para mantener experiencia y calidad
gestion de redes sociales limita la calidad del servicio. percibida.
visibilidad del negocio y dificulta la (Lovelock & Wirtz,

correcta organizacion de la atencion 2022).

mediante agendamiento previo.
Existe una experiencia técnica solida y

metas de expansion hacia ramas
o o ) El crecimiento debe
especializadas de rehabilitacion (p. ej., )
alinearse con

hidroterapia, terapia deportiva, . Crecimiento deseado con
_ ) capacidades y .
mecanoterapia, neurologica) y en otras brecha de capacidades
recursos para sostener
ciudades con necesidad de areas para sostener la
. calidad del servicio.
adecuadas y presupuesto destinado desde propuesta.
(Ferrell & Hartline,

ganancias. Ademas, cuentan
_ ) ) 2022).
con alianzas/convenios deportivos que

fortalecen el alcance y reputacion.

Nota: Sintesis del nivel ejecutivo de la entrevista (Gerente y subgerente) Elaboracion Propia.

12. Situacion Actual del Marketing

Fisiosalud Integral es un centro de fisioterapia y rehabilitacion que atiende principalmente a

pacientes de su zona de influencia, aunque también recibe usuarios de sectores cercanos e incluso

de fuera de la ciudad. A pesar de contar con una clientela activa, el centro enfrenta el reto de

consolidar un posicionamiento mas so6lido y constante frente a la competencia.

En cuanto al servicio, se percibe como una opcion que responde a las necesidades de

rehabilitacion, lo que refleja una propuesta de valor fuerte desde lo técnico. Sin embargo, es

necesario reforzar la percepcion de actualizacion y mejora continua, visibilizando mejor los

protocolos, la evolucion de tratamientos, los resultados y el seguimiento, para que la calidad

operativa se convierta en un atributo de marca reconocible.
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Los usuarios valoran principalmente la calidad y la atencién, por lo que la diferenciacion debe
centrarse en la experiencia del paciente, la confianza y los resultados, més que en promociones.
Ademas, se identifican oportunidades para mejorar la segmentacion y la relacion con el cliente

mediante una gestion mas ordenada de la informacion, seguimiento y fidelizacion.

En precio, la percepcion es favorable y representa una ventaja competitiva, pero conviene
comunicar con claridad qué incluye cada servicio y ofrecer opciones para tratamientos continuos
(planes o paquetes) para conectar el precio con el valor. En plaza, aunque la atencion es regular,
para algunos usuarios la accesibilidad puede ser una friccion; por eso es clave estandarizar la
atencion por WhatsApp con respuestas rapidas, agenda clara y seguimiento. Finalmente, en
promocion, la presencia digital es inconsistente, por lo que se requiere fortalecer redes sociales
con contenido util y demostrativo (educacion, testimonios, casos) y una estrategia sostenida. En
sintesis, el centro tiene una base solida en el servicio, pero necesita consolidar su
posicionamiento mediante una comunicacion mas profesional, procesos de contacto mas

eficientes y diferenciadores de marca claros.
Filosofia institucional
Mision

Brindar servicios de fisioterapia y rehabilitacion integral en Latacunga, con atencion profesional,
ética y cercana, enfocada en la recuperacion funcional del paciente, mediante terapias
especializadas, equipamiento adecuado y seguimiento continuo que asegure resultados y

satisfaccion.
Vision

Ser el centro de fisioterapia y rehabilitacion integral mas reconocido y confiable de Latacunga,
por la calidad clinica de sus terapias, la experiencia del paciente y su presencia consolidada en el
entorno digital, ampliando progresivamente su capacidad de atencion y el alcance de sus

servicios.
Valores Corporativos

e Etica profesional

e Trato humano y empatia
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e Compromiso con la recuperacion
e Responsabilidad
e Megjora continua

e (Calidad

13. ANALISIS FODA

A continuacion, se detallan las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de Fisiosalud

integral.
Tabla 23:
Estructura FODA de preguntas realizadas en encuesta y entrevista de nuestra investigacion
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
F1. Demanda del mercado por servicios | O1. Potencial de posicionamiento y captacion
de rehabilitacion integral. mediante canales digitales.
F2. Vinculacioén institucional con 02. Disponibilidad de alternativas para
actores deportivos y educativos. inversion gradual en equipamiento.

F3. Experiencia de la paciente basada en | O3. Ampliacion potencial de la oferta de
trato cercano y seguimiento. servicios de rehabilitacion.

F4. Posicionamiento por reputacion y O4. Entorno favorable para convenios con

recomendacion (referencias). actores deportivos y educativos.

F5. Capacidad técnica y oferta de O5. Potencial de mejora en la gestion de
terapias especializadas. agenda y flujo de atencion.
DEBILIDADES AMENAZAS
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D1. Capacidad instalada insuficiente
ante variaciones de la demanda.

D2. Planificacion y continuidad
limitadas en marketing digital.

D3. Carencia de mecanismos formales
de fidelizacion y post atencion.

D4. Presupuesto limitado para inversion
inmediata.

D5. Baja sistematizacion de procesos

administrativos y de agenda clinica.

A1l. Presion competitiva por capacidad
instalada superior.

A2. Variabilidad del comportamiento digital
del mercado objetivo.

A3. Vulnerabilidad del posicionamiento por
baja consolidacion digital.

A4. Deterioro de percepcion del servicio por
sobrecarga de atencion.

AS. Migracion de pacientes hacia alternativa

con tiempos de respuesta menores.

S

Nota: Analisis FODA. Elaboracion Propia

12.1. Matriz de Evaluacion Interna
Tabla 24:

Matriz de evaluacion de factores externos EFE

Codigo Factor Peso Cal. Pon.

Ol Potencial de posicionamiento y captacion 0,14 2 0,28
mediante canales digitales.

02 Disponibilidad de alternativas para inversion 0,10 2 0,20
gradual en equipamiento.

03 Ampliacion potencial de la oferta de servicios 0,09 2 0,18
de rehabilitacion.

04 Entorno favorable para convenios con actores 0,10 3 0,30
deportivos y educativos.

05 Potencial de mejora en la gestion de agenda y 0,12 2 0,24
flujo de atencion.

Al Presion competitiva por capacidad instalada 0,14 3 0,42
superior.

A2 Variabilidad del comportamiento digital del 0,08 2 0,16
mercado objetivo.

A3 Vulnerabilidad del posicionamiento por baja 0,08 2 0,16

consolidacion digital.
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A4 Deterioro de percepcion del servicio por 0,09 2 0,18
sobrecarga de atencion.
AS Migracion de pacientes hacia alternativas con 0,06 2 0,12

tiempos de respuesta menores.

TOTAL 1,00 2,24
Nota: Andlisis realizado con base en los hallazgos del diagndstico interno y externo de la empresa. Elaboracion
Propia
Interpretacion

El puntaje total de la EFE es 2,24. Esto refleja que la respuesta actual del centro frente a su entorno
es menor al promedio, lo que incrementa el riesgo competitivo si no se actua. El entorno ofrece
oportunidades relevantes, especialmente en captacion por canales digitales, mejora de gestion de
agenda y posibilidad de convenios; no obstante, aiin no se estan aprovechando con fuerza. A la vez,
las amenazas mas sensibles se relacionan con la competencia que tiene mayor capacidad instalada
y tiempos de atencién mas rapidos, lo que puede provocar migracion de pacientes y deterioro de
percepcidn cuando existe sobrecarga. Estratégicamente, se requiere mejorar la capacidad operativa
y tiempos de respuesta, mientras se consolida el posicionamiento digital para disminuir

vulnerabilidad frente a competidores.

Tabla 25:
Matriz de evaluacion de factores externos EFI.
Codigo Factor Peso Cal. Pond.
F1 Demanda del mercado por servicios de 0,07 3 0,21
rehabilitacion integral.
F2  Vinculacion institucional con actores deportivos 0,09 3 0,27
y educativos.
F3  Experiencia de la paciente basada en trato 0,11 4 0,44
cercano y seguimiento.
F4  Posicionamiento por reputacion y 0,13 4 0,52
recomendaciones (referencias).
F5  Capacidad técnica y oferta de terapias 0,10 3 0,30
especializadas.
D1  Capacidad instalada insuficiente ante 0,15 1 0,15

variaciones de la demanda.
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D2  Planificacion y continuidad limitadas en 0,14 1 0,14
marketing digital.
D3  Carencia de mecanismos formales de 0,08 2 0,16
fidelizacion y post atencion.
D4  Presupuesto limitado para inversion inmediata. 0,07 2 0,14
D5  Baja sistematizacion de procesos 0,06 2 0,12
administrativos y agenda clinica.
TOTAL 1,00 2,45
Nota: Andlisis realizado con base en los hallazgos del diagndstico interno y externo de la empresa. Elaboracion
Propia
Interpretacion

El puntaje total de la EFI es 2,45. Esto indica una posicion interna media, ligeramente por debajo

del promedio (2,50), donde el centro tiene fortalezas claras en el servicio (trato cercano,

seguimiento y reputacion por referencias) y en la capacidad técnica. Sin embargo, estas ventajas se

ven limitadas por debilidades criticas que afectan directamente la competitividad: la capacidad

instalada insuficiente, la falta de continuidad en marketing digital y la ausencia de mecanismos

formales de fidelizacion. En términos estratégicos, la prioridad interna debe enfocarse en ordenar

procesos (agenda y flujo), fortalecer presencia digital y estructurar la retencion para sostener la

demanda.

Tabla 26:

Matriz FODA cruzado.

EXTERNAS

INTERNAS

FORTALEZAS

F1. Demanda del mercado por servicios
de rehabilitacion integral.

F2. Vinculacion institucional con
actores deportivos y educativos.

F3. Experiencia de la paciente basada
en trato cercano y seguimiento.

F4. Posicionamiento por reputacion y
recomendacion (referencias).

F5. Capacidad técnica y oferta de
terapias especializadas.

DEBILIDADES

D1. Capacidad instalada insuficiente
ante variaciones de la demanda.

D2. Planificacion y continuidad
limitadas en marketing digital.

D3. Carencia de mecanismos formales
de fidelizacion y post atencion.

D4. Presupuesto limitado para inversion
inmediata.
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OPORTUNIDADES

Ol. Potencial de
posicionamiento y captacion
mediante canales digitales.
03. Ampliacion potencial de
la oferta de servicios de
rehabilitacion.

O4. Entorno favorable para
convenios con actores
deportivos y educativos.

0O5. Potencial de mejora en la
gestion de agenda y flujo de

atencion.

FO. Estrategias ofensivas

F4 + O1: Implementar una estrategia de
marketing digital basada en testimonios,
resefias y casos de éxito para
incrementar la captacion de pacientes.

F2 + O4: Formalizar convenios con
equipos, escuelas e instituciones para
generar derivaciones y ofrecer
paquetes/planes preferenciales.

F5 + O3: Ampliar el portafolio de
servicios mediante terapias
especializadas y planes integrales para
fortalecer la diferenciacion del centro.

DO. Estrategias adaptativas

D2 + O1: Implementar una estrategia
digital integral (calendario de
contenidos, pauta segmentada) para
aumentar la visibilidad y captacion.

D3 + O1/05: Establecer un sistema de
fidelizacion y seguimiento post-servicio
con WhatsApp Business y métricas

AMENAZAS

Al. Presion competitiva por
capacidad instalada superior.
A2. Variabilidad del
comportamiento digital del
mercado objetivo.

A3. Vulnerabilidad del
posicionamiento por baja
consolidacion digital.

A4. Deterioro de percepcion
del servicio por sobrecarga de

atencion.

FA. Estrategias defensivas

F5 + Al: Diferenciar el servicio frente a
competidores con mayor
infraestructura, destacando calidad
clinica, especializacion y evidencia de
resultados.

DA. Estrategias de supervivencia

D1 + A4: Habilitar un calendario de
citas en linea con cupos por franja
horaria y confirmacion automatica, para
mejorar la disponibilidad y disminuir
esperas y abandono.

D2 + A2/A3: Ajustar y fortalecer la
presencia digital con base en habitos
actuales (contenido, formatos y canales)
para sostener posicionamiento y
visibilidad.

reputacional por saturacion.

D4 + Al: Disefiar paquetes por valor
(planes integrales, beneficios por
continuidad) y priorizar la inversion
critica para competir sin entrar en
guerra de precios.

Nota: Andlisis realizado con base a los resultados FODA Elaboracion Propia.
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14. PROPUESTA
Objetivo General

Lograr que Fisiosalud Integral se consolide como un centro conocido, especializado y
accesible de fisioterapia y rehabilitacion en Latacunga, mediante acciones de marketing digital,

alianzas con instituciones y actividades de fidelizacion.
Objetivos especificos

e Aumentar en 15% el reconocimiento de la marca en el mercado objetivo en un plazo de 1

a 3 anos.

e Mantener un precio basado en valor ofreciendo una atencion orientada a resultados,

logrando fortalecer la confianza y la fidelizacion.

e Aplicar estrategias digitales para atraer nuevos pacientes por redes sociales obteniendo

mayor posicionamiento en el mercado.
Cuestionarios fundamentales

Dentro del proceso estratégico de Fisiosalud Integral, estas preguntas guian tus decisiones y te
ayudan a revisar si las acciones se alinean con lo que busca el paciente y con la capacidad del

centro:

e /Qu¢ factores hacen que un paciente elija otro centro de fisioterapia en lugar de Fisiosalud
Integral, por ejemplo, disponibilidad inmediata, cercania, precio, recomendacion o

equipamiento?

e ;Qué canales de comunicacion generan mads interaccion y mas solicitudes de cita, por

ejemplo, WhatsApp, Instagram, Facebook y el perfil de Google?

e ;Como comunicar la calidad técnica del equipo y los resultados de la rehabilitacion con

contenido simple y constante, sin depender de inversion alta en publicidad?

e /Qu¢ alianzas con equipos deportivos, escuelas e instituciones fortalecen la confianza en la

marca y generan derivaciones ordenadas?
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e ;Que¢ acciones de fidelizacion y servicios complementarios aumentan la recompra y la

recomendacion?

Estas preguntas sirven como base para establecer estrategias especificas y acciones concretas,

alineadas con las necesidades del mercado y con la capacidad operativa de la empresa.
Segmentacion del mercado

Fisiosalud Integral se enfoca en el mercado de Latacunga y sus sectores, con segmentacion
geografica por zona de atencion: norte, centro, sur y fuera de Latacunga, seglin lo recoge el
instrumento de investigacion. Desde la perspectiva del servicio, el mercado se organiza por
necesidad clinica y motivo de consulta, por ejemplo, dolor de espalda y cuello, lesiones
deportivas, rehabilitacion post lesion y pacientes que buscan recuperacion funcional. Esta
segmentacion permite definir mensajes y ofertas segun el tipo de paciente y su zona, y ajustar
horarios, agenda y alianzas segun la demanda que registre el centro.

Tabla 27:
Andlisis de la segmentacion del mercado

Segmento Edad Porcentaje Analisis

‘ . Alta demanda. Ideal para
Pacientes activos
23-44 41% paquetes por sesiones
laboralmente )
y programas preventivos.

Ideal para recuperacion y
Deportistas y personas prevencion de lesiones.
. . 45-64 33% .
fisicamente activas Oportunidad para

convenios.

Alta continuidad.

Oportunidad para

Adultos mayores y o
50-64 22% fidelizacion

pacientes cronicos
con planes mensuales y

seguimiento.

Nota: Segmentacion de mercado. Elaboracion Propia.
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Interpretacion:

La tabla muestra tres segmentos con diferente peso y necesidad, lo que permite priorizar oferta,

mensajes y acciones comerciales segiin potencial de demanda y continuidad.

El segmento mas grande son los pacientes activos laboralmente, con 41%. Este grupo concentra
demanda frecuente por molestias musculares y posturales. La oportunidad est4 en vender paquetes
por sesiones y programas preventivos, con horarios compatibles con jornada laboral y seguimiento

corto para sostener asistencia.

El segundo segmento son deportistas y personas fisicamente activas, con 33%. Este grupo busca
recuperacion rapida y prevencion de lesiones. La oportunidad esta en servicios de rehabilitacion
deportiva, planes por objetivos y convenios con equipos, escuelas e instituciones para generar

derivaciones constantes.

El tercer segmento son adultos mayores y pacientes cronicos, con 22%. Este grupo demanda
continuidad y control. La oportunidad estd en planes mensuales, seguimiento y fidelizacion, con
comunicacion clara sobre progresos, control del dolor y funcionalidad, y recordatorios para reducir

inasistencias.

En conjunto, la segmentacion indica que Fisiosalud Integral debe sostener una oferta basada en
paquetes y planes, y diferenciar comunicacion por segmento. Prevencion para el grupo laboral,

recuperacion y rendimiento para el grupo activo, y continuidad para el grupo crénico.

14.1. Posicionamiento Propuesto

Fisiosalud Integral busca posicionarse como un centro de fisioterapia y rehabilitacion integral,
cercano y confiable, que acompafia al paciente con atencion personalizada y seguimiento continuo
durante todo su proceso de recuperacion. Su diferenciacion se basa en la calidad técnica, terapias
especializadas orientadas a resultados y una experiencia de atencion ordenada y humana. Ademas,
proyecta su crecimiento mediante la apertura de sucursales para ampliar cobertura y facilitar el

acceso al servicio, manteniendo el mismo estandar clinico y de atencion en cada sede.

Esta propuesta responde a necesidades funcionales porque prioriza la recuperacion (mejora del

dolor, movilidad y funcionalidad) mediante un plan y técnicas aplicadas con calidad, y también
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responde a expectativas emocionales al transmitir acompaflamiento, confianza y cercania,

elementos que fortalecen la recomendacion y la fidelidad del paciente.

Propuesta de valor:

“Rehabilitacion integral con trato humano, seguimiento real y terapias especializadas para que

recuperes tu movilidad con confianza.”

14.2. Estrategias de Marketing

Tabla 28:

Matriz de estrategias obtenidas mediante la elaboracion del FODA

ANALISIS ESTRATEGICO

IMPACTO

PRODUCTO

ALTO

MEDIO

BAJO

F5+03

Ampliar el portafolio de servicios mediante terapias
especializadas y planes integrales para fortalecer la
diferenciacion del centro.

X

F5+ Al

Diferenciar el servicio frente a competidores con mayor
infraestructura, destacando calidad clinica, especializacion
y evidencia de resultados.

PRECIO

D4 + Al

Disenar paquetes por valor (planes integrales, beneficios
por continuidad) y priorizar la inversion critica para
competir sin entrar en guerra de precios.

PLAZA

F2 + 04

Formalizar convenios con equipos, escuelas e instituciones
para generar derivaciones y ofrecer paquetes/planes
preferenciales.

D1 + A4

Habilitar un calendario de citas en linea con cupos por
franja horaria y confirmacion automatica, para mejorar la
disponibilidad y disminuir esperas y abandono.

PROMOCION

F4 + Ol

Implementar una estrategia de marketing digital basada en
testimonios, resefias y casos de éxito para incrementar la
confiabilidad de pacientes.

D2+ 01

Implementar una estrategia digital integral (calendario de
contenidos, pauta segmentada) para aumentar la
visibilidad y captacion.
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D3 + Establecer un sistema de fidelizacion y seguimiento post- X

O1/05 |servicio con WhatsApp Business y métricas.

D2 + Ajustar y fortalecer la presencia digital con base en

A2/A3 habitos actuales (contenido, formatos y canales) para X
sostener posicionamiento y visibilidad.

Nota: Matriz de estrategias obtenidas. Elaboracion propia.

Interpretacion

El cuadro muestra que el centro decidié enfocarse unicamente en estrategias de alto impacto, es

decir, en acciones que pueden generar resultados mas visibles en posicionamiento, captacion y

competitividad. En producto, la prioridad es diferenciar el servicio frente a competidores con

mayor infraestructura, poniendo en primer plano la calidad clinica, la especializacion y la

evidencia de resultados, porque esto influye directamente en como el paciente percibe el valor del

centro y en su decision de atencion. En precio, se apuesta por paquetes disefiados por valor y

continuidad, lo que permite competir sin bajar precios de forma agresiva y, al mismo tiempo,

facilitar que el paciente mantenga su tratamiento. En plaza, la formalizacion de convenios con

instituciones, escuelas o equipos se entiende como una via fuerte para generar derivaciones y un

flujo mas estable de pacientes. Finalmente, en promocion, se prioriza el uso de testimonios,

resefias y casos de éxito, junto con una estrategia digital integral con contenidos planificados y

pauta segmentada, ya que estas acciones fortalecen la confianza y aumentan la visibilidad en el

mercado.

Tabla 29:

Estrategias y Actividades del Plan Estratégico de Marketing.

OBJETIVO

ESTRATEGIA

ACTIVIDADES

Aumentar en 15%
el reconocimiento
de la marca en el
mercado objetivo
enunplazode 1 a
3 afos.

Diferenciar el
servicio destacando
calidad clinica,
especializacion y
evidencia de

* Definir 3 mensajes clave de marca y usarlos en redes,
WhatsApp y atencion.

* Crear un portafolio de servicios (digital) con beneficios y
para quién es cada terapia.

* Publicar 1 caso real por semana (sin datos sensibles)
mostrando evolucion.

resultados. * Activar resefias en Google: pedirlas a pacientes satisfechos +
QR en la recepcion.
Formalizar * Preparar una propuesta de convenio de 1 pagina (beneficios y

convenios con
equipos, escuelas e
instituciones para

condiciones).
» Listar 20 aliados potenciales y priorizar los 10 mas
estratégicos.
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derivaciones y planes | » Ofrecer 1 charla mensual gratuita (prevencion de
preferenciales. lesiones/postura) para generar confianza.
* Implementar registro de referidos por aliado para medir
resultados del convenio.
Mantener un * Crear 3 paquetes por necesidad (Basico, Continuidad,
precio basado en | Disefiar paquetes por | Recuperacion) con beneficios claros.
valor ofreciendo | valor (planes * Definir reglas: descuentos solo por paquete, no por sesion
una atencion | integrales, beneficios | suelta.
orientada a|por continuidad) y * Implementar base de datos simple para seguimiento y
resultados, priorizar la inversion |recontacto de pacientes.
logrando critica para competir
fortalecer la|sin entrar en guerra | Mejorar agenda y confirmaciones por WhatsApp para reducir
confianza y la|de precios. ausencias y tiempos muertos.
fidelizacion.
Implementar una * Obtener 1 testimonio por semana (texto o video) con
estrategia de autorizacion.
marketing digital * Publicar 1 caso real semanal con evolucion.
basgda en * Enviar link de resefias Google a cada paciente al finalizar
Aplicar | testimonios, resefias | tratamiento.
estrategias y casos de éxito para
digitales para | incrementar la * Usar guion fijo de respuesta en WhatsApp para convertir
atraer nuevos | confiabilidad de mensajes en citas.
pacientes por | pacientes.
redes sociales [ Ejecutar una * Planificar calendario mensual: 3 publicaciones por semana +
obteniendo mayor | estrategia digital historias constantes.
posicionamiento | integral (calendario |+ Optimizar Google Business con fotos, servicios, horarios y
en el mercado. de contenidos y publicaciones semanales.
pauta segmentada) * Activar pauta con 2 campanas: mensajes por WhatsApp +
para incrementar la | alcance local.
visibilidad y la * Medir semanalmente mensajes, citas agendadas y costo por
captacion. mensaje para ajustar.

Nota: Matriz de Estrategias y Actividades del Plan Estratégico de Marketing. Elaboracion propia.

71




14.2. Programas de Accion

Tabla 30:
Programas de accion

ACTIVIDAD PERIODO RESPONSABLE OBSERVACIONES
* Definir 3 mensajes clave de marca y usarlos ~ Afio 1 (inicio) + Marketing / Unificar mensajes en bio, guion de
en redes, WhatsApp y atencion. mantenimiento Afos 2—3 Gerencia atencion y WhatsApp; revision

trimestral.

* Crear un portafolio de servicios (digital) con Afio 1 (creacion) + Marketing PDF/Canva para envio; actualizar
beneficios y para quién es cada terapia. actualizacion Afios 2—3 cuando cambien servicios/paquetes.
* Publicar 1 caso real por semana (sin datos Afios 1-3 (continuo) Marketing / Plantilla fija; autorizacion obligatoria;
sensibles) mostrando evolucion. Gerencia calendario semanal.

* Activar resefas en Google: pedirlas a
pacientes satisfechos + QR en la recepcion.

* Preparar una propuesta de convenio de 1
pagina (beneficios y condiciones).

» Listar 20 aliados potenciales y priorizar los
10 mas estratégicos.

* Ofrecer 1 charla mensual gratuita
(prevencion de lesiones/postura) para generar
confianza.

Afio 1 (configuracion) +
Anos 1-3 (continuo)

Ano 1 (elaboracion) +
ajustes Afios 2—3

Afo 1 (levantamiento) +
actualizacion semestral
Afos 2-3

Anos 1-3 (mensual)
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Recepcion /
Atencion al cliente
/ Marketing
Gerencia /
Marketing

Marketing

Equipo clinico /
Marketing

Link + QR; recordatorio a 72h; control
mensual de resenas.

PDF listo; incluir plan preferencial y
proceso de derivacion.

Clasificar por tipo; priorizar por
cercania, volumen y afinidad.

Tema rotativo; registrar asistentes;
cierre con llamado a agenda.



* Implementar registro de referidos por aliado
para medir resultados del convenio.

* Crear 3 paquetes por necesidad (Basico,
Continuidad, Recuperacion) con beneficios
claros.

* Definir reglas: descuentos solo por paquete,
no por sesion suelta.

* Implementar base de datos simple para
seguimiento y recontacto de pacientes.

* Mejorar agenda y confirmaciones por
WhatsApp para reducir ausencias y tiempos
muertos.

* Obtener 1 testimonios por semana (texto o
video) con autorizacion.

* Publicar 1 caso real semanal con evolucion.
* Enviar link de resefias Google a cada
paciente al finalizar tratamiento.

» Usar guion fijo de respuesta en WhatsApp
para convertir mensajes en citas.

Afio 1 (implementacion)
+ Afos 1-3 (continuo)

Afio 1 (diseno y
lanzamiento) + ajustes
Afios 2-3

Ao 1 (definicioén) +

control Afios 2-3

Afo 1 (implementacion)
+ Anos 1-3 (continuo)

Afo 1 (implementacion)

+ Afios 1-3 (continuo)

Afios 1-3 (continuo)

Afios 1-3 (continuo)

Afios 1-3 (continuo)

Afo 1 (implementacion)
+ Afios 1-3 (continuo)
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Recepcion /
Marketing

Gerencia /
Marketing (apoyo
clinico)

Gerencia /
Administracion

Recepcion /
Atencion al cliente

Recepcion /
Atencion al cliente

Marketing

Marketing

Recepcion /
Atencion al cliente

Recepcion /
Atencion al cliente

Cddigo por aliado; reporte mensual de
referidos y conversiones.

Definir qué incluye y condiciones;
revisar cada 6 meses.

Politica escrita; capacitacion; evitar
excepciones sin autorizacion.

CRM bésico; seguimiento semanal a
pacientes que no contindan.

Confirmacion 24h + recordatorio 2h;
medir ausentismo mensual.

Solicitar al cierre; guardar banco de
contenidos; autorizacion obligatoria.

Caso resumido; sin datos sensibles;
plantilla fija.

Mensaje post-alto + recordatorio a
72h; registrar tasa de respuesta.

Guion de preguntas + cierre; respuesta
rapida; revisar conversion mensual.



* Planificar calendario mensual: 3
publicaciones por semana + historias
constantes.

* Optimizar Google Business con fotos,
servicios, horarios y publicaciones semanales.

* Activar pauta con 2 campafias: mensajes por
WhatsApp + alcance local.

» Medir semanalmente mensajes, citas
agendadas y costo por mensaje para ajustar.

Afios 1-3 (mensual, Marketing
continuo)

Afo 1 (optimizacién) + Marketing
Afios 1-3 (semanal)

Ao 1 (arranque) + Afios Marketing
1-3 (mensual, continuo)

Afos 1-3 (semanal) Administracion

Pilares: educacion, confianza,
conversion; programar con 2 semanas.

Fotos nuevas mensuales; 1 publicacion
semanal; responder resenas.

Segmentacion por zona e intereses;
rotar creativos cada 2—4 semanas.

Tablero simple; pausar lo caro, escalar
lo que agenda citas, probar creativos.

Nota: Programas de accion. Elaboracion propia.

Interpretacion

A nivel general, el programa organiza la ejecucion del plan estratégico al detallar actividades concretas, tiempos, responsables y

criterios de control, lo que permite que las estrategias se apliquen de manera ordenada y medible. En el Afio 1 se concentra la fase de

implementacion, donde se establecen los elementos base del sistema de marketing y atencidén, como los mensajes de marca, el

portafolio de servicios, la activacion de resefias, la propuesta de convenios, el disefio de paquetes, el registro de pacientes y la

estandarizacion de guiones y confirmaciones. En los Afios 2 y 3 se prioriza la continuidad y el ajuste, manteniendo acciones constantes

como la publicacion semanal de casos, la obtencion de testimonios, el envio de enlaces para resefias, la optimizacion de Google

Business, la pauta digital y la medicion periodica de resultados.

La asignacion de responsables se mantiene coherente con la naturaleza de cada actividad: marketing lidera contenido, visibilidad y

campaiias; gerencia define lineamientos y decisiones de oferta; y recepcion o atencion al cliente ejecuta procesos operativos como

agenda, recordatorios, respuesta por WhatsApp y gestion de resenas. Finalmente, las observaciones incorporan mecanismos de control
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y mejora continua, mediante revisiones programadas, uso de plantillas, registro de conversiones y seguimiento de indicadores, lo que

contribuye a sostener la consistencia del servicio, evaluar el desempefio y realizar ajustes oportunos.

14.3. Presupuesto

Tabla 31:
Presupuesto de Marketing

1) Distribucion recomendada del presupuesto mensual

Rubro Detalle técnico del gasto Costo mensual
. . . . Campariias en Meta Ads (Facebook e Instagram) segmentadas para
Publicidad digital P . ( a8 ). & 0as b $100
usuarios de Latacunga interesados en fisioterapia y rehabilitacién
Produccion de contenido,disefio y | Edicidn de videos, creacion de plantillas, anuncios y material visual $30
branding para redes sociales con CapCut y canva pro
.. . Uso de WhatsApp Business para atencién al cliente y seguimiento de
Gestion de clientes (CRM) : bp Business para ysee S0
pacientes + gestion basica gratuita
Gestion de citas online Agenda digital mediante Google Calendar version gratuita S0
Programa de fidelizacion Promociones y descuentos para pacientes recurrentes o referidos S0
Material impreso Impresidn basica de tarjetas y flyers promocionales $20
Reserva e imprevistos Fondo para ajustes en campafias o materiales promocionales $10
Sueldo trabajador medio tiempo Gestidn en manejo de redes sociales y creacién de contenido y gestion $113
(por horas) basica de mensajes
Total mensual estimado $273
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Rubro

Detalle técnico

del gasto

Costo mensual

Publicidad digital

Campanas en
Meta Ads
(Facebook e
Instagram)
segmentadas
para usuarios
de Latacunga
interesados en
fisioterapia 'y

rehabilitacion

$100

Produccion de

contenido,diseiio y branding

Edicién de
videos,
creacién de
plantillas,
anuncios y
material visual
para redes
sociales con
CapCuty canva

pro

$30

Gestion de clientes (CRM)

Uso de
WhatsApp

S0
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Business para
atencioén al
clientey
seguimiento de
pacientes +
gestion basica

gratuita

Gestion de citas online

Agenda digital
mediante
Google
Calendar

version gratuita

S0

Programa de fidelizacion

Promociones y
descuentos
para pacientes
recurrentes o

referidos

S0

Material impreso

Impresion
basica de
tarjetas y flyers

promocionales

$20

Reserva e imprevistos

Fondo para

ajustes en

$10
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campafas o

materiales

promocionales
Sueldo trabajador medio Gestion en $113
tiempo (por horas) manejo de

redes sociales y

creacién de

contenido y

gestion basica

de mensajes
Total mensual estimado $273

Rubro Afio 1 Ao 2 Aiio 3 Aio 4 Afio 5

Publicidad digital $1.200,00 $1.320,00 $1.452,00 $1.597,20 $1.756,92
Produccion de contenido, disefio y
branding $360,00 $396,00 $435,60 $479,16 $527,08
CRM integral (clientes, citas 'y
fidelizacion) $0,00 $0,00 $1.800,00 $1.980,00 $2.178,00
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Material impreso $240,00 $264,00 $290,40 $319,44 $351,38
Reserva e imprevistos $120,00 $132,00 $145,20 $159,72 $175,69
Sueldo trabajador medio tiempo | $1.356,00 $1.491,60 $1.640,76 $1.804,84 $1.985,33
Total anual $3.276,00 $3.603,60 $5.763,96 $6.340,36 $6.974,40
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Interpretacion:

El presupuesto de marketing se plantea como una estimacion mensual orientada a fortalecer la
visibilidad y captacion de pacientes para el centro de fisioterapia, con un total aproximado de USD
273 mensuales, equivalente a USD 3.276 anuales durante el primer afio. Dentro de esta
planificacion, el rubro con mayor inversion es la publicidad digital, destinada a campafias en redes
sociales y buscadores, debido a su capacidad para segmentar audiencias y atraer potenciales
pacientes en la ciudad de Latacunga. Este esfuerzo se complementa con la produccion de contenido
y disefio grafico, que permiten mantener una presencia constante en redes sociales mediante

publicaciones, videos cortos y material visual que refuerce la imagen profesional del servicio.

Ademas, el presupuesto incorpora acciones orientadas a fortalecer la relacion con los pacientes y
apoyar la promocioén local, como programas de fidelizacion mediante descuentos y
recomendaciones, asi como la elaboracion de material impreso informativo. También se utilizan
herramientas digitales gratuitas como WhatsApp Business, HubSpot CRM y Google Calendar, que
facilitan la gestion de citas y el seguimiento de pacientes sin generar costos adicionales.
Finalmente, se incluye un fondo de reserva para imprevistos, lo que brinda flexibilidad para ajustar
campafas o realizar acciones promocionales seglin las necesidades del negocio. A largo plazo, se

proyecta un incremento gradual del presupuesto en funcion del crecimiento esperado del centro.

15. IMPACTOS

15.1. Impacto Social

El impacto social de este proyecto se relaciona con el fortalecimiento del acceso de la poblacion a
servicios de fisioterapia confiables y profesionales en la ciudad de Latacunga. A través de la
implementacion del plan de marketing estratégico propuesto, Fisiosalud Integral podré mejorar su
visibilidad y comunicacion con los pacientes, facilitando que mas personas conozcan los
tratamientos disponibles y puedan acceder a procesos de rehabilitacion oportunos. Asimismo, la
investigacion contribuye a mejorar la calidad de vida de los pacientes, ya que la fisioterapia permite
prevenir, tratar y rehabilitar lesiones fisicas que afectan el bienestar y desempefio cotidiano de las
personas. De esta manera, el proyecto no solo beneficia al centro de salud, sino también a la
comunidad local, al promover una atencion mas accesible, informada y orientada al bienestar

integral del paciente.
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15.2. Impacto Econémico

Desde el punto de vista econémico, el impacto principal del proyecto se refleja en el fortalecimiento
de la competitividad y sostenibilidad de Fisiosalud Integral dentro del mercado de servicios de
fisioterapia en Latacunga. La aplicacion de estrategias de marketing estructuradas permitira
incrementar la visibilidad del centro, atraer nuevos pacientes y fomentar la fidelizacion de los
usuarios actuales. Esto se traducird en un aumento progresivo de la demanda de servicios de
rehabilitacion, generando mayores ingresos para el centro y contribuyendo al crecimiento del
negocio. Ademas, el fortalecimiento de la marca permitird consolidar alianzas con instituciones,
organizaciones deportivas y otros sectores del sector salud, lo que ampliara las oportunidades

comerciales y favorecera el desarrollo economico del emprendimiento.

15.3. Impacto Técnico

El impacto técnico del presente proyecto se refleja en el aporte metodoldgico y estratégico que
ofrece la investigacion para la gestion del marketing en centros de servicios de salud. La propuesta
se fundamenta en herramientas y conceptos del marketing estratégico, tales como el anélisis
FODA, la segmentacion de mercado, el marketing mix y el estudio del comportamiento del
consumidor. Ademas, la investigacion se apoyé en un enfoque metodologico mixto que permitid
recopilar informacion cuantitativa mediante encuestas a los clientes y cualitativa a través de
entrevistas y observacion directa del servicio. Estos elementos permitieron desarrollar un
diagndstico situacional y disefar estrategias de marketing adaptadas a la realidad de Fisiosalud
Integral, generando un modelo que puede ser aplicado o adaptado por otros centros de fisioterapia

o emprendimientos del sector salud.

15.4. Impacto Ambiental

En el ambito ambiental, el proyecto promueve indirectamente practicas de gestion mas
responsables mediante el uso de herramientas digitales para la difusiéon de informacion y
promocion de los servicios. La implementacion de estrategias de marketing digital, como redes
sociales y comunicacion a través de plataformas virtuales, contribuye a reducir el uso de material
impreso y otros recursos fisicos utilizados tradicionalmente en la publicidad. De esta manera, se
fomenta una comunicaciéon mas sostenible y eficiente, alineada con las tendencias actuales de

digitalizacion y responsabilidad ambiental. Aunque el impacto ambiental del proyecto no es
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directo, la adopcion de medios digitales favorece una reduccion en el consumo de papel y

materiales publicitarios, contribuyendo al cuidado del entorno.
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16. CONCLUSIONES

A través de la revision bibliogréafica se logré comprender con mayor claridad cémo el marketing
estratégico y el posicionamiento influyen en la forma en que un centro de fisioterapia es percibido
y elegido por los pacientes. Esta base tedrica permitié identificar que elementos como la
segmentacion, la diferenciacion, la propuesta de valor, la confianza, la experiencia del usuario y la
comunicacion de resultados son claves para construir una marca soélida en servicios de salud. En
consecuencia, el marco tedrico sirvidé como guia para orientar el diagndstico y sustentar el disefio
del plan, asegurando que la propuesta se base en conceptos validados y aplicables al contexto real

de Fisiosalud Integral.

El diagndstico situacional interno y externo evidencié que Fisiosalud Integral tiene fortalezas
importantes relacionadas con su atencion clinica y personalizada, su enfoque en la recuperacion
del paciente y la confianza que genera su servicio. Sin embargo, también se identificaron aspectos
por mejorar, especialmente en la visibilidad de marca, la continuidad del marketing digital y el
desarrollo de acciones mas claras para fidelizar y mantener la asistencia constante a los
tratamientos. A nivel externo, se reconocieron oportunidades como el crecimiento de la demanda
de fisioterapia y la posibilidad de generar convenios con instituciones y aliados; mientras que, al
mismo tiempo, existen amenazas vinculadas a la competencia y a la facilidad con la que los
pacientes pueden cambiar de opcion si no perciben suficiente valor. Este analisis permitid definir
con objetividad el punto de partida del centro y las prioridades estratégicas para fortalecer su

posicionamiento.

Con base en los resultados de la investigacion, se desarrolld un plan de marketing estratégico
orientado a mejorar el posicionamiento de Fisiosalud Integral de manera realista y medible. El
disefio del plan se enfoco en reforzar la diferenciacion desde la calidad clinica y la evidencia de
resultados, estructurar paquetes por valor que fomenten la continuidad terapéutica, formalizar
convenios para generar derivaciones y fortalecer una estrategia digital basada en testimonios,
resefias y casos reales. Ademads, se plantearon acciones organizadas con responsables y criterios de
inversion, lo cual permite que la propuesta no se quede solo en lo tedrico, sino que pueda ejecutarse
y evaluarse, buscando que el centro sea percibido como una opcidn confiable, profesional y cercana

para los pacientes.
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17. RECOMENDACIONES

Se recomienda que Fisiosalud Integral realice de forma periddica un diagnostico situacional interno
y externo (FODA vy revision de competencia local), ya que esto permitira identificar con claridad
qué esta funcionando, qué se debe corregir y qué oportunidades estan apareciendo en el mercado.
Al ser un servicio de salud con alta competencia y cambios constantes en habitos de busqueda y
decision del paciente, evaluar el entorno cada cierto tiempo facilitara ajustar la comunicacion,

priorizar inversiones y tomar decisiones oportunas sin improvisacion.

Para fortalecer el posicionamiento del centro, se sugiere definir y comunicar de manera consistente
un factor diferenciador centrado en la calidad clinica, la especializacion del servicio y la evidencia
de resultados. En lugar de competir por precio, es importante que el paciente entienda por qué
Fisiosalud Integral es una opcion confiable: protocolos claros, seguimiento, trato profesional,
experiencia del equipo y casos reales que respalden la efectividad. Esto debe verse reflejado tanto
en la atencion presencial como en redes sociales, WhatsApp, perfil de Google y materiales

informativos, manteniendo un mismo mensaje en todos los puntos de contacto.

Se recomienda aplicar de forma gradual y ordenada el plan de marketing estratégico propuesto,
priorizando acciones de mayor impacto en captacion y confianza, como: activar y gestionar resefas
verificables, publicar testimonios y casos reales (con autorizacion), estructurar paquetes por valor
que incentiven continuidad, y formalizar convenios con instituciones, equipos o aliados que
generen derivaciones. Para que la estrategia se sostenga en el tiempo, es clave asignar responsables,
calendarizar actividades y mantener una rutina minima semanal de ejecucion, evitando esfuerzos

aislados que no generan posicionamiento estable
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Preguntas del cuestionario

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

(Cual es su género?
(En qué zona recibi6 su ultima atencion de fisioterapia?

(Cuales de los siguientes factores influyen en su decision al elegir un centro de

fisioterapia?

(Qué tan accesible considera la ubicacion de Fisiosalud Integral?

(Como considera los precios de los servicios de Fisiosalud Integral?

(Qué centro considera que ofrece mejores precios en servicios de fisioterapia?

(Los servicios que ofrece Fisiosalud Integral se ajustan a sus necesidades de

rehabilitacion?

(Fisiosalud Integral actualiza de manera constante sus servicios de atencion y

rehabilitacion?

(Qué tipo de promociones lo motivarian a atenderse nuevamente en Fisiosalud Integral?
(Qué canal considera mas cobmodo para agendar una cita?

(Como prefiere recibir la atencion de fisioterapia?

(Ha visto publicidad o contenido de Fisiosalud Integral en redes sociales durante los

ultimos 4 meses?
(En cudles de las siguientes plataformas ha visto contenido de Fisiosalud Integral?

(Qué tipo de promociones de servicios de fisioterapia le resultan mas atractivas para ser

difundidas en redes sociales?
(Qué tipo de contenido le gustaria ver sobre Fisiosalud Integral?
(Por qué medio le gustaria recibir informacién y promociones del centro?

(Qué centro de fisioterapia considera que se destaca mas en la ciudad?
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18. ;Cual seria el principal motivo por el que preferiria atenderse en otro centro de

fisioterapia?

Pregunta en Fisiosalud
(Cual es su género?

(Cuales de los siguientes factores influyen en

su decision al elegir un centro de fisioterapia?

(Qué tan accesible considera la ubicacion de

Fisiosalud Integral?

(Como considera los precios de los servicios

de Fisiosalud Integral?

(Qué centro considera que ofrece mejores

precios en servicios de fisioterapia?

[Los servicios que ofrece Fisiosalud Integral

se ajustan a sus necesidades de rehabilitacion?

(Fisiosalud Integral actualiza de manera
constante sus servicios de atencion y

rehabilitacion?

(Qué tipo de promociones lo motivarian a

atenderse nuevamente...?

(Qué canal considera mas coémodo para

agendar una cita?

Pregunta original en TECNISUR

(Cual es su género?

(Qué considera mas importante en un parabrisas?

(Qué tan accesibles considera los locales de

parabrisas en el sur de Quito?

(Considera que los precios actuales en el sur de

Quito son adecuados?

(Qué empresa considera que tiene los mejores

precios en el sur de Quito?
(Parabrisas TECNISUR vende productos

alineados con las necesidades de sus clientes?

(TECNISUR innova constantemente en sus

productos o servicios?

(Qué tipo de estrategia relacionada con el precio

le motivaria a comprar nuevamente en

TECNISUR?

(Cuales de estos canales considera méas comodos

para comprar un parabrisas?
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Pregunta en Fisiosalud

(Como prefiere recibir la atencion de

fisioterapia?

(Ha visto publicidad en redes sociales?

(En cudles plataformas ha visto contenido?

(Qué tipo de promociones le resultan mas

atractivas?

(Qué tipo de contenido le gustaria ver?

(Por qué medio le gustaria recibir

informacion?

(Qué centro de fisioterapia se destaca mas?

(Cual seria el principal motivo por el que

preferiria otro centro?

Pregunta original en TECNISUR

(Como prefiere la instalacion del parabrisas?
(Recuerda haber visto publicidad de parabrisas
en redes sociales?

(En qué redes sociales sigue a empresas de
repuestos o parabrisas?

(Qué promociones le parecen mas atractivas?
(Qué tipo de contenido le llamaria més la
atencion?

(Por cudl de estos medios le gustaria recibir

promociones?

(Conoce alguna empresa que se destaque en

cambio de parabrisas?

(Cuadl es el principal motivo por el que preferiria

a la competencia?
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Entrevista

Aspecto evaluado

Posicionamiento de la empresa

Manejo de redes sociales

Retencion de clientes

Desafios principales

Propuesta de valor
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