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Prélogo
El presente proyecto tiene como objetivo principal describir y analizar datos
fundamentales para el redisefio de la identidad de marca y la implementacion de una

campafia de lanzamiento del consultorio MediEstética, ubicado en el canton de Alajuela.

La investigacion se basa en informacion recolectada a través de varios
instrumentos como entrevistas y observacion participativa, lo que permite analizar
aspectos clave del mercado meta, elementos graficos, necesidades de comunicacién y
los medios mas adecuados. De esta forma, se busca responder a la pregunta central:
¢, Cual es el redisefio adecuado de una imagen de marca y una campafa de lanzamiento
para el consultorio médico MediEstética ubicado en el canton de Alajuela durante el

segundo semestre del afo 20247

A partir de los datos recolectados, se desarrollaron conclusiones y
recomendaciones que dieron forma a dos briefs. El primero se enfoca en la identidad de
marca, incluyendo el disefio del logotipo y su manual de uso, mientras que el segundo
aborda la campafa de lanzamiento, definiendo objetivos, estrategias y presentando las
piezas graficas disefiadas para su implementacion. Por consiguiente, este trabajo no solo
ofrece una solucion practica al problema planteado, sino que también busca contribuir al
fortalecimiento de la comunicacion visual y el posicionamiento estratégico de

MediEstética en el mercado.



‘ Capitulo: 1 \

Informacion
General
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1.1 Antecedentes sobre el caso de estudio

En el siguiente apartado, se presentan los antecedentes del presente caso de
estudio que, en este caso, corresponde al centro clinico MediEstética. Geograficamente,
este se encuentra ubicado en el cantén de Desamparados en Alajuela. El centro esta
especializado en medicina general y su fundacion se debe a la doctora Marisol Vargas
Matarrita, licenciada en Medicina y Cirugia y Doctora en Medicina y Cirugia, quien inicié
el proyecto de la clinica privada para ofrecer servicios de salud a las familias de la zona,
asi como tener una mayor cercania con su familia (M. Vargas, comunicacién personal, 27

de enero de 2024).

Asimismo, es necesario acotar que, comenzando su fundacion, el consultorio
privado estuvo ubicado en Alajuela Centro. No obstante, se realiza el traslado a su
ubicacién actual, debido a la pandemia del Covid-19 y el efecto que tuvo en la
rentabilidad y los costos altos por el alquiler del sitio (M. Vargas, comunicacion personal,

27 de enero de 2024).

Ahora bien, en cuanto al disefio del logo actual, en el 2018 se hizo una inversion
inicial por servicios profesionales de disefio para su creacion, tal y como se muestra
figura 1, con la finalidad de identificar la empresa y facilitar la informacién para el
contacto directo, asi como enfatizar en el servicio de atencion de emergencias que se
ofrecia las 24 horas del dia (M. Vargas, comunicacion personal, 27 de enero de 2024).

De esta manera, se crea el logo actual del centro clinico:



20

Figura 1

Logo actual del consultorio de la Dra. Marisol Vargas M. Medicina General y Cirugia

DRA. WAR[SOL VARGAS M.

MEDICINA GENERAL Y CIRUGIA

W
Tel: (506) 8825-2410

Fuente: Imagen proporcionada por M. Vargas (comunicacion personal, 24 de enero de

2024).

Segun la M. Vargas (comunicacién personal, 27 de enero de 2024), el logo actual
tiene como principal objetivo representar los siguientes conceptos médicos: el corazon, el
registro de un trazo de un electrocardiograma y la sangre, representado por el color rojo.
De esta forma, el logo hace referencia a la practica de medicina general con el que

empezo en el consultorio.

Asimismo, de acuerdo con M. Vargas (comunicacion personal, 27 de enero de
2024), desde la creacion del logo, sus Unicos materiales existentes son impresos.
Finalmente, hasta la fecha, existen tarjetas de presentacion que se le entregan a los

pacientes nuevos, como se muestra en la Figura 2.
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Figura 2

Disefio de tarjeta de presentacion

DRA. WARISOL VARGAS M.

MEDICINA GENERAL Y CIRUGIA

Alajuela, Residencial Cataluiia, Casa 17-0.
Cel: 8825-2410 E-mail: DraVargasAlajuela@gmail.com
Facebook: Dra. Marisol Vargas

Fuente: Imagen proporcionada por la M. Vargas (comunicacién personal, 27 de enero de

2024).

Adicionalmente, como se puede ver en la figura 3, se incluyen un adhesivo con el
isotipo de regalo para los pacientes mas recurrentes en las consultas. Sin embargo, es
pertinente mencionar que no existe uso del logo o isotipo en ninguna publicacion en

redes sociales de la empresa (M. Vargas, comunicacion personal, 27 de enero de 2024).

Asimismo, segun la M. Vargas (comunicacién personal, 27 de enero de 2024), no
se realiz6 ninguna investigacion previa para la realizacidn del isotipo, ni se le brinda
resultados de mejoria o reconocimiento; por lo tanto, esta es la razén por la que se desea

cambiar de disefio.
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Figura 3

Disefio de adhesivo de la Dra. Marisol Vargas M. Medicina general y cirugia

Fuente: Imagen proporcionada por la M. Vargas (comunicacién personal, 27 de enero de

2024).

En cuanto a la identidad grafica, la marca no posee una que esté definida; por lo
tanto, se busca realizar una identidad grafica que acomparie al nuevo. La Dra. Vargas
afirma que desea y aprueba realizar cambios en la totalidad de la imagen de su empresa
con el propdsito de generar un mejor reconocimiento de esta entre los clientes (M.
Vargas, comunicacion personal, 27 de enero de 2024), asi como se muestra en la figura

4.

Figura 4

Tarjeta de presentacion de la Dra. Marisol Vargas M. Medicina general y cirugia

Fuente: Imagen proporcionada por la M. Vargas (comunicacién personal, 27 de enero de

s

2024).
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Adicionalmente, el consultorio no cuenta con un manual de marca. Asi pues,
segun la M. Vargas (comunicacién personal, 27 de enero de 2024), se desea la creacion

de uno para su empresa.

Finalmente, con respecto a los esfuerzos de comunicacion, el consultorio nunca
ha lanzado una campafa. No obstante, compartian publicaciones en sus redes sociales
sobre informacién y cuidados de limpieza personal para prevenir el virus del COVID-19,
durante la pandemia, tal y como se muestra en la figura 5 (M. Vargas, comunicacion

personal, 27 de enero de 2024).

Figura 5

Publicaciones que demuestran el uso del logo de la Dra. Marisol Vargas M. Medicina

general y cirugia

Dra. Marisol Vargas
7 Feb 2021-Q

Un nuevo comienzo, una nueva aventura...
Feliz regreso a clases!... See more

Forma Correcta de
Quitarse la Mascarilla

©

Tee 17 15 shares 528 views

[b Like Q Comment @ Send A) Share

Fuente: Pagina de Facebook Oficial 27 de enero de 2024.
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De esta manera, de acuerdo con lo establecido por la M. Vargas (comunicacién
personal, 27 de enero 2024), las demas publicaciones que se comparten en la plataforma
de Facebook de la empresa son tomadas de internet o de otras cuentas. No obstante,
esta situacion produce confusion y desconfianza a las personas que siguen la pagina, ya
que los potenciales clientes pueden dudar de la veracidad de dicha informacion, como se

presenta en la figura 6.

Figura 6

Publicaciones de protocolos de convivencia con personas en riesgo

7

@ PROTOCOLOS DE cz;\ @)pnomcoms DE i« |& PROTOCOLOS DE

CONVIVENCIA CON

ACCIONES FRENTE AL COVID-19 ACCIONES FRENTE AL COVID-19

ACCIONES FRENTE AL COVID-19

v
Asali ports una Recégete el pelo,
@ © e e
I m.,.,. u,g. pulseras, o anillos.
Dormir en cama separadas, Alvolveracasa, intentanotocar  Quitate los zapatos. 2o
desinfectarto con lejia. nada. @ a D
@ ' @ = mﬁm:ﬂh Intenta no usar el
e EID A A BT
No compartictoallas; cublertos,  Limpiar y aosw-cm a diario tas Desinfecta las patas de tu Quitate La ropa exterior y y métola @ Si vas con tu Liovs pams
vasos, etc. e auna bolsa para lavar. mascota, procura
que no se roce con tich e b
@ © 0 Qb ¢ e -"“ e
=1 B J
i.i' .@ .‘ & e

l ) Sitoses o
Arruga el paiueloy estornudas, hazlo
tiralo en una bosa ~ en el codo, no en
cerrada al = las manos o en el
aire

te
eyt bien todas las expuestas. WITY besuero.

@M S R 0% ’:73”--‘5:1-"§3ﬁ O

: lor
Llamar al teléfono designado si i >
Ventilar a menudo las se presenta mas de 38' de fisbre Lava el movil y las gafas con i T ke P e e St m““"’;"“"‘ s % pystioes ;
habitaciones. y chficultad para respirar. agua y jabon o alcohol e b desifectar

. (m) Notetoquesta  (12)

= —/ Mantento a
No rompas la cuarentena @ & R s distancia de la
durante 2 somanas. Cada salida u:"ngas s manos. gente.

de casa es un reinicio del Recuerda
contador. QUENQlcTOuUMier CoNCINIAdS, hacer o Seatece i it ut
"°‘¥ Vate las manos. objetivo es disminuir el riesgo.

Lavar ropa. sabanas y toallas Maskener distancia dork en ja bolso, cartera, llaves, etc.en  Diichate o. si no puedes,
uy

Fuente: Pagina de Facebook Oficial Dr. Marisol Vargas, 27 de enero de 2024.

De igual forma, de acuerdo con la M. Vargas (comunicacion personal, 27 de enero
de 2024), a ella le gustaria dar a conocer la marca con el propdsito de atraer mas clientes
a través de una campana publicitaria. Ademas, le gustaria brindarle informacién a las
personas sobre los cuidados que deben de tener para su salud, asi como informar sobre
los servicios que se ofrecen en el consultorio (M. Vargas, comunicacién personal, 27 de

enero de 2024).
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Finalmente, cabe destacar que no se ha realizado ninguna clase de investigacion
o estudio formal a nivel de logo, imagen, marca, campafa o mercado meta que se pueda
usar como referencia para esta investigacion. De esta manera, esta seria la primera que

se realiza sobre esta empresa (M. Vargas, comunicacién personal, 27 de enero de 2024).

1.2. Antecedentes sobre el tema de estudio

A continuacion, se presentan tres casos de consultorios médicos que han
solucionado problemas de comunicacion e identidad gréafica. Estos referentes han sido
elegidos por su capacidad de ser guia para esta investigacion; asi pues, se tomaron en

cuenta los siguientes consultorios: Minut, Desing Dent y Premier Dental Care.

1.2.1. Caso 1. Minut

La marca Minut fue creada por la nutricionista Estefania Cordero Molina con la
idea de tener un negocio propio. La empresa nacié como un consultorio de nutricién en el
2016 y durante los primeros tres meses se trabajo sin ningun material grafico (E.
Cordero, comunicacion personal, 3 de febrero de 2024). Sin embargo, como se ve en la
figura 7, después se realiz6é una unica inversion, en la elaboracion de un logo por un
profesional en comunicacién siguiendo las indicaciones e ideas que la doctora proveyé

para su creacién (E. Cordero, comunicacion personal, 3 de febrero de 2024).
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Figura 7

Logotipo actual de Minut

nuT

Fuente: Tomadas de la pagina de Facebook Oficial Minut, febrero de 2024.

Ahora bien, el nombre utilizado en el logo de la empresa da referencia a la
palabra en inglés minute, traducido al espafiol como “minuto”; por lo tanto, segun la E.
Cordero (comunicacién personal, 3 de febrero de 2024), se da a entender que las
personas pueden tomarse el tiempo que necesiten en el proceso de aprendizaje a la hora
de tener una buena alimentacion y un estilo de vida saludable. De esta forma, los
resultados del logo creado por un profesional de la comunicacion le han proporcionado
un mejor posicionamiento de marca, ya que es atractivo y genera recordamiento de la

marca.

En cuanto a la identidad grafica, de acuerdo con lo establecido por la E. Cordero
(comunicacion personal, 3 de febrero de 2024), como se muestra en la figura 8, esta se
utiliza en las publicaciones de redes sociales y se maneja una linea grafica unificada de
los artes. Asimismo, estos estan realizados propiamente por el profesional en la

comunicacion.

s
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Finalmente, en la plataforma de Instagram, se visualiza la unificacion del disefio

en sus publicaciones, tal y como se muestra en la siguiente figura:

Figura 8

Artes realizados por la nutricionista Estefania Cordero Molina

i i
- }
i

COmo elegir log El “efecto Reboteds
rhaciendo ma

adecuadamente? ,9‘ ! % Evita que

? ° aumente tus

/ \‘ glicemias

oyl

/
|

¥

No me gusta comer
vegetales!!

Qué hago? @

Fuente: Tomadas de la pagina de Instagram Oficial Minut, febrero de 2024.

Ahora bien, el servicio de nutricién cuenta con material de apoyo de papeleria
realizado por el mismo profesional en comunicacion, tales como tarjeta de presentacion.
(E. Cordero, comunicacion personal, 3 de febrero de 2024). Este material cuenta con
informacion sobre la doctora, lo que le da un reconocimiento a la marca, tal y como se

muestra en la figura 9.
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Figura 9

Tarjeta de presentacion actual de Minut

Dra. Estefania Cordero Molina
Nutricionista Cod. 2396-17

8938-5229
Orotina
MiNutDraEstefania
minut_nutri

Fuente: Facilitado por la Dra. Estefania Cordero (comunicacién personal, 3 de febrero de

2024).

Adicionalmente, gracias al manejo correcto de los lineamientos de disefio que
desarrolla el profesional de comunicacion, los pacientes tienen mas confianza con la
marca. Asimismo, estos logran captar toda la informacién que se sube a las redes
sociales y en el material que se brinda en las consultas (E. Cordero, comunicacion

personal, 3 de febrero de 2024).

No obstante, pese a que el consultorio no cuenta con un manual de marca, este
asegura su identidad visual, ya que se trabaja con un profesional de comunicacion
grafica y con los lineamientos necesarios para manejar la marca. Esta situacion hace que
el disefio de todos los elementos que usan en la marca tenga un orden y, por lo tanto, no
sean confusos para los pacientes. De igual forma, estos generan mayor interés hacia la

marca (E. Cordero, comunicacién personal, 3 de febrero de 2024).

Igualmente, es necesario acotar que, dentro de los consultorios del area cantonal,
Minut logra comunicarse ampliamente con sus pacientes. Esto le permite llegar a

personas jévenes y adultas con la informacion que brinda (E. Cordero, comunicacion

O
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personal, 3 de febrero de 2024). Asi pues, en cuanto a la comunicacion, la doctora crea
videos como creadora de contenido, hablando e informando sobre los métodos de
alimentacion, productos o alimentos que sean beneficiosos para la dieta, asi como
despejar dudas por este medio, como se muestra en la figura 10 (E. Cordero,

comunicacion personal, 3 de febrero de 2024).

Figura 10

Contenido de Instagram de Minut

Sabias que existen varies
tipos de

Fuente: Tomadas de la pagina de Instagram Oficial Minut, febrero de 2024.

Asi pues, los videos que publica incrementan el publico joven, el cual se
encuentra interesado en el cuidado de su alimentacién y los productos que puede
consumir si esta siguiendo una dieta especifica (E. Cordero, comunicacion personal, 3 de

febrero, 2024).

s
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Finalmente, en cuanto a la comunicacién, la empresa Minut es un referente por su
estrategia de contenido que ha atraido clientas hacia la marca. Ademas, es un modelo en
identidad grafica porque muestra como se puede establecer un posicionamiento de

marca con un logo creado y guiado por profesionales de la comunicacion.

1.2.2. Caso 2. Desing Dent Modern Dentistry

El siguiente caso hace referencia al consultorio Desing Dent Modern Dentistry, la
cual fundo el Dr. Bernal Soto Arce y cuya area de trabajo se basa en la odontologia con
especialidad de disefio de sonrisa desde el 2002. En los inicios del consultorio, se utilizé
el nombre del doctor como elemento identificador, ya que no se habia hecho una
inversion de disefio (B. Soto, comunicacién personal, 10 de febrero de 2024). Asi pues, la
primera inversion para un logo que el doctor Soto realizé fue en el 2009, cuando este
decidié hacer su primer consultorio en Rohrmoser, San José. Segun el B. Soto
(comunicacion personal, 10 de febrero de 2024). Este primer logo lo desarrollé una

disenadora que contrataron y se muestra en la figura 11.

Figura 11

Primera inversion de logo del Dr. Bernal Soto Arce

8 Dr. Bernal Soto
\

Arce

Fuente: Imagen proporcionada por B. Soto (comunicacion personal, 10 de febrero de

2024).

No obstante, los resultados de este logo no eran los deseados, debido a que la

idea del disefio era transmitir sobriedad y minimalismo, lo cual estaba alineado a la

s
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estética que tenia el consultorio en ese momento. Asi pues, ya que no se lograron
cumplir las expectativas, se realiza un cambio de logo (B. Soto, comunicacion personal,

10 de febrero de 2024).

De esta manera, durante un largo proceso de tener varios socios, en el afio 2021,
se decidi6 volver a trabajar independientemente e invertir en el disefo de su clinica
privada. Asimismo, este logo fue realizado por una disefiadora grafica, como se presenta

en la figura 12 (B. Soto, comunicacién personal, 10 de febrero de 2024).

Figura 12

Logo de la clinica

DESIGN
DE N T s

Fuente: Imagen proporcionada por el B. Soto, (comunicacién personal, 10 de febrero de

2024).

Ahora bien, segun el (B. Soto, comunicacién personal, 10 de febrero de 2024), la
disenadora encargada realiz6é una investigacién previa para realizar el logo. La idea
principal era un disefio limpio, claro y minimalista que involucrara el tema de tecnologia
con la parte de disefio artistico y dental sin utilizar la idea de la tipica muela genérica de
otros consultorios. De esta forma, se buscaba romper el estereotipo de una clinica dental.
En este caso, el presente logo genera una diferencia entre la competencia y muestra
calidad; por lo tanto, los clientes sienten un alto valor al acudir a este consultorio porque
les representa un alto estilo de vida (B. Soto, comunicacién personal, 10 de febrero de

2024).

s
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Con respecto a la identidad grafica de la marca, esta se encarna en el disefio en

su sitio web. Ademas, como se muestra en la figura 13, se aprecia en la papeleria
institucional y en la comunicacion (B. Soto, comunicacion personal, 10 de febrero de

2024).

Figura 13
Ejemplos de la identidad visual de la clinica Desing Dent

’\ WHO WE ARE

WELCOME TO
DESIGN DENT,
COMPREHENSIVE
AESTHETIC
CLINIC

v "
v
v W

Fuente: Tomadas desde el sitio web oficial de Desing Dent, 10 de febrero de 2024.

Asi pues, el uso correcto que tiene el consultorio odontolégico de su identidad

visual hace que este se diferencie de la competencia y se muestre mas profesional ante

los clientes (B. Soto, comunicacion personal, 10 de febrero de 2024). Del mismo modo,

todos los trabajos de comunicacion, desarrollo de sitio web y disefio del consultorio se

trabajan con un disefiador, o que hace que la marca tenga mas credibilidad, un uso lineal

y ordenado ante los pacientes (B. Soto, comunicacién personal, 10 de febrero de 2024).

s
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Ahora bien, pese a que la empresa no cuenta con un manual de marca aun,
tienen presente la necesidad de obtenerlo, ya que desean formalizar mas su identidad
visual. Adicionalmente, el manejo de la marca lo guian con lineamientos y normas que
mantienen claro la estética que maneja la clinica en cuestion de colores, tipografias y
personalidad de marca en sus publicaciones (B. Soto, comunicacién personal, 10 de
febrero de 2024). De igual forma, en relacion con los lineamientos de marca, la manera
en que se utilizan evita la confusion a la hora del uso e implementacion en cuanto al
brindar informacion sobre el consultorio (B. Soto, comunicacién personal, 10 de febrero

de 2024).

Finalmente, en cuanto a los esfuerzos de comunicacion, el doctor Soto indica que
se adquiere publicidad en redes sociales, la cual ha funcionado hasta el momento. De
esta forma, se utilizan videos como testimonios de los pacientes y la experiencia amena
que perciben en los procedimientos odontolégicos, lo que le da confianza del trabajo que
se realiza en el lugar, tal y como se muestra en la figura 14 (B. Soto, comunicacién

personal, 10 de febrero de 2024).
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Figura 14

Ejemplos de los esfuerzos de comunicacioén de la clinica Desing Dent

vin

designdentcr  Follow

Carlllasde Porcelana, “ @

1 designdentcr

a o

Fuente: Tomadas del Instagram oficial de Desing Dent, 10 de febrero de 2024.

Por consiguiente, los videos con testimonios de pacientes actuales y muestras de
resultados le otorgan mayor credibilidad al consultorio y les da mas confianza a las
personas que siguen las redes sociales del mismo (B. Soto, comunicacién personal, 10

de febrero de 2024).

Finalmente, la importancia de Desing Dent dentro de esta investigacién radica en
mostrar el uso correcto del logo y un constante esfuerzo en la comunicacién. Asi pues, al
mostrar los resultados de los trabajos odontolégicos que se realizan en la clinica, esta
empresa ha logrado alcanzar con ese objetivo si se toma en cuenta la cartera de clientes

fieles que manejan.
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1.2.3. Caso 3. Premier Dental Care Center

En cuanto al siguiente caso, se presenta la clinica Premier Dental Care Center. La
clinica Premier Dental Care Center fue fundada por la Dra. Aura Nufez Gutiérrez, con
mas de 22 afios de experiencia odontolégica. Segun la Dra. NufAez (comunicacién
personal, 15 de febrero de 2024), esta clinica esta especializada en implantes estéticos,

endodoncia y ortodoncia en Jacd, Puntarenas.

Ahora bien, en cuanto al logo, la primera inversidn que se realiza para la clinica
fue en el afo 2001 por un familiar socio de la doctora Nufiez. Este logo duré 5 afios; asi
pues, este tenia como referencia un sol y el nombre de la clinica en ese momento, el cual
era “Centro de Atencion Odontoldgico”, tal y como se ve en la figura 15 (A. Nufiez,

comunicacion personal, 15 de febrero de 2024).

Figura 15

Primer logo de la clinica Premier Dental Care Center

Fuente: Tomadas del Facebook oficial de Premier Dental Care Center, 15 de febrero de

2024.

s
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Con respecto a los resultados de la inversion del primer logo de Premier Dental
Care Center, la duefia no se sintio satisfecha con este, debido a que no representaba la
integridad y seriedad del consultorio. Por esa misma razon, tomé la decisién de cambiarlo

por completo (A. NUfez, comunicacion personal, 15 de febrero de 2024).

En 2005, la clinica experiment6 una expansion significativa y se tomé la decisiéon
de renovar su imagen, momento en el que se optd por un nombre mas adecuado (Ver
figura 16). Asi, surgié Premier Dental Care como resultado de la variedad de
especialidades ofrecidas en la clinica. De igual forma, el nuevo logo fue desarrollado por
la disefiadora grafica Carolina Vegano (A. Nuiez, comunicacion personal, 15 de febrero

de 2024).

Figura 16

Logo de la clinica Premier Dental Care Center

PREMIER

DENTAL CARE CENTER

Fuente: Tomadas del Facebook oficial de Premier Dental Care Center, 15 de febrero de

2024.

s



37

Ahora bien, el proceso de conceptualizacion de la disefiadora empez6 desde una
investigacion, llegando a la simbologia odontolégica. Dicha simbologia es una muela a la
cual se le afiaden movimiento de lineas que significa innovacion y la calidez por el

corazoén dentro del isotipo (A. Nufiez, comunicacién personal, 15 de febrero de 2024).

Segun la A. Nufiez (comunicacion personal, 15 de febrero de 2024), los
resultados del logo difieren con la competencia que existe en la zona porque ubica de

mejor manera la marca, asi como brinda estabilidad y seriedad a la empresa.

Figura 17

Ejemplos de la identidad visual de la clinica Premier Dental Care Center

% PREMIER

Fj PREMIER

-

Y
: ,!'/’_"

L. Recupera tu sonrisa.
Para IMPLANTES DENTALES
escribinos para mas informacion.

REAPERTURA
4 NIAYO

Sonrisa espectular y limpia.
Solicita informacién sobre
LIMPIEZA DENTAL

Nota. Tomadas del Facebook oficial de Premier Dental Care Center, 15 de febrero de

2024.

Asimismo, los colores representativos estan entre la gama de celestes y azules,
ya que la estética de la clinica tiene los mismos colores con el fin de identificar
rapidamente la clinica a partir de como se presentan sus fachadas. Ademas, la identidad
grafica ha resultado en un mayor reconocimiento de la marca, tal y como se muestra en

la figura 18 (A. Nunez, comunicacion personal, 15 de febrero de 2024).
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Figura18

Fachada de la clinica Premier Dental Care Center

o=

% PREMIER .

DFNTAL{ ARE CENTER

Fuente: Tomadas del Facebook oficial de Premier Dental Care Center, 15 de febrero de

2024.

Ahora bien, la clinica no cuenta con manual de marca, pero si con un disefiador
gue maneja la identidad visual y el movimiento de contenido de las redes sociales.
Asimismo, este asegura que existe coherencia en la linea grafica que se utiliza (A.

Nufez, comunicacion personal, 15 de febrero de 2024).

En cuanto a los esfuerzos de comunicacién de la clinica, estos son generados
principalmente por medio de pago de Google Ads y medios digitales, tales como redes
sociales y la pagina web. De igual forma, al estar ubicados en una zona donde hay
mucho extranjero, estos medios les es funcional para brindar informacion (A. Nufez,
comunicacion personal, 15 de febrero de 2024). Por ellos, los resultados han logrado
aumentar su cartera de clientes, ya que logran brindar informacién y atender consultas
sobre la clinica, tal y como se muestra en la figura 19 (A. NUfez, comunicacion personal,

15 de febrero de 2024).

s
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Figura 19
Sitio web de la clinica Premier Dental Care Center

Cerca de 41,500,000 resultados (0.33 segundos)

premierdentalcarejaco.com
https://premierdentalcarejaco.com > home-esp

Home - Dental Implants Costa Rica

Cerrado. Domingos. Cerrado. Proceso de Premier Dental Care. Obtenga su

cotizacién gratis. Aqui. Haz tu cita. Contactenos. Obtén tu nueva sonrisa.
Orthodontic ...

Fuente: Tomadas del motor de busqueda de Google, 15 de febrero de 2024.

Finalmente, Premier Dental Care Center es un referente por su gran tiempo en el
mercado en donde ha encontrado éxito por su identidad grafica. Ademas, es un referente
de comunicacion debido a los resultados positivos que les ha brindado su estrategia de

comunicacion.

1.3. Problematica de investigaciéon
Con base en los criterios de disefio y de identidad corporativa, se analiza la
situacion de MediEstética. En esta, se pueden observar problemas de definicion grafica,

logo, identidad visual, manual de marca, comunicacion y mercado.

Asi pues, al no contar con una investigacion o un estudio previo para la creacion
del logo, este carecera de elementos de interés para su publico meta, lo que podria
generar problemas de posicionamiento en el mercado. De este modo, un logo que no ha
sido disefiado pensando en su audiencia especifica puede hacer que la marca no resulte

atractiva para el publico objetivo (Rojas, 2021, p. 36).
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Ademas, Rojas (2021) menciona que la falta de identidad grafica influye en
problemas de reconocimiento para una marca en el mercado. Por consiguiente, al no
tener una identidad grafica, la marca MediEstética esta enfrentando problemas de

reconocimiento.

Por otra parte, al no contar con un manual de marca que no tenga restricciones,
se generan problemas de reconocimiento y confusion para el mercado. Por eso, “la falta
de lineamientos produce que la imagen de la tienda cambie constantemente, lo cual
causa que sea mas dificil para la misma ser reconocida por los compradores y el

mercado” (Rojas, 2021, p.36).

En cuanto a la comunicacién, la marca posee un problema de posicionamiento, ya
gue no existe suficiente conocimiento sobre ella, lo cual crea una falta de atraccién de
cliente. Al respecto, Lépiz (2021) menciona que la falta de reconocimiento y participacién

en el mercado tiene como consecuencia que la marca no destaque entre la competencia.

Finalmente, al no tener ningun estudio de mercado, el consultorio no sabe cuales
son las necesidades e intereses del mercado meta. Esta situacion hace que los
esfuerzos de comunicacion que se realizan no funcionen, debido a que presentan una
falta de orientacioén e informacion sobre el proyecto. Asi pues, al no tener un mercado
definido, se trabaja sobre supuesto y no se sabe a quién se le ofrece el servicio, lo que

hace que los esfuerzos de la marca sean no viables (Lépiz, 2021).

A partir de las problematicas encontradas de la marca MediEstética, se genera la
siguiente interrogante: ¢ Cual es el rediseno adecuado de una imagen de marca y una
campafia de lanzamiento para el consultorio médico MediEstética ubicado en el cantdn

de Alajuela durante el Il semestre del afio 20247
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1.4. Justificacion

La importancia de este proyecto radica en que se ofrecen soluciones a los
problemas de identidad grafica y comunicacion de la marca MediEstética con el fin de
aportar beneficios a la empresa. Asi pues, tal y como se menciona en la siguiente cita:
“Un logotipo adecuado y bien pensado colabora a obtener un mayor interés por parte del
mercado meta al cual va dirigida la propuesta; asi mismo, las personas sentiran mayor
credibilidad” (Rojas, 2020, p.37). Por lo tanto, la creacién de un logo pensado para un
mercado especifico se justifica porque resuelve los problemas de posicionamiento y

genera mayor interés en los clientes.

Asimismo, es necesario tener una identidad grafica que resuelva los problemas
de reconocimiento del mercado y diferenciacién de la competencia. De esta forma, Rojas
(2020) explica que una identidad grafica beneficia a la hora de competir en el mercado y

diferenciarse entre la competencia.

Adicionalmente, la confeccion de un manual de marca resuelve problemas de
confusion y reconocimiento en el mercado. Por lo tanto, tal y como lo menciona Rojas
(2020) “es indispensable este documento para lograr un reconocimiento de la misma,
esto por medio del uso adecuado de toda la nueva identidad visual junto con el logotipo

redisenado” (p.37).

Por ultimo, la realizaciéon de una campafia comercial se justifica con el objetivo de
buscar una mayor exposicion de la marca y posicionamiento del mercado de forma tal
gue se atraiga a un mayor numero de clientes. De esta manera, Lépiz (2021) explica que
los esfuerzos publicitarios tienen como fin una mayor exposicion de los servicios y
productos de una marca en el mercado, lo que crea un mayor posicionamiento,

reconocimiento de marca y aumentado el flujo de clientes.
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Asi pues, es necesario tener informacion sobre el mercado para evitar que los
esfuerzos publicitarios sean en vano. De esta forma, tal y como menciona Sanchez
(2020) “es necesaria en primera instancia para descubrir el mercado meta, asi como
conocer de forma mas detallada los gustos y preferencias de este consumidor,

permitiendo dirigir de manera acertada la comunicacion” (p.47).

Por ende, este proyecto pretende desarrollar una imagen de marca y una
campafia de lanzamiento del consultorio MediEstética. Esta situacion implica la creacion
de una marca distintiva y facil de recordar que inspire confianza en el mercado a través

de una comunicacion eficaz.

1.5. Objetivo general
Redisenar la imagen de marca y campafa de lanzamiento para el consultorio
médico MediEstética ubicado en el cantén de Alajuela, durante el Il semestre del afio

2024.

1.6. Objetivos especificos
o Identificar el perfil del mercado meta para el consultorio MediEstética.
e Seleccionar los elementos graficos adecuados para el desarrollo de la imagen de
marca para el consultorio.
e Determinar los mensajes adecuados para la campana de la marca.
o Establecer los medios de comunicacién idéneos para el desarrollo de la campafia

de lanzamiento.
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1.7. Alcances y delimitaciones

Ahora bien, este proyecto pretende realizar una investigacion con el fin de obtener
un estudio de mercado en el cantdn de Alajuela. Este estudio es parte del proceso de
rediseno, el cual tiene como fin la creacién de un nuevo logo, una identidad grafica, un

manual de marca y una campana comercial.

De esta manera, algunos de los principales alcances que se buscan con este
proyecto son los siguientes: con respecto a la falta de identidad visual, se busca crear
una imagen que represente el consultorio como marca; asi pues, una vez se consolida la
entrega del proyecto, la propietaria del consultorio determinara el uso y la aplicacion de
los artes. En relacién con el manual de marca, se procede a la creacion de este
documento; sin embargo, la responsabilidad de su impresion e implementacion no recae
dentro de las responsabilidades del proyecto. En relacién con la campafia, es necesario
adaptar los medios de comunicacion al presupuesto establecido para la marca;

adicionalmente, dentro de la investigacion no se evaluara la efectividad de la campana.

No obstante, a pesar de que la investigacién se va a hacer de forma cantonal,
esta no va a aplicar el instrumento al 100% de los habitantes del caton y tampoco se va a
tomar en cuenta los cantones aledanos. Ademas, la investigacion se llevara a cabo

durante un periodo especifico del afio 2024.
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1.8. Marco tedrico conceptual
En esta seccidn, se muestran los conceptos de investigacion que se relacionan en

el proyecto con el fin de orientar al lector acerca del significado de cada terminologia.

1.8.1. Mercadeo
El mercadeo se puede definir como todo lo que se hace para promover una
actividad o un servicio que abarca desde que se tiene la idea hasta brindar el producto o
servicio. Segun Ganango (2020),
El mercadeo implica la accion de ponerle nombre a una empresa o producto,
seleccionar el producto, la determinacion del lugar donde se vendera el dicho
producto o servicio, el color, la forma, el tamano, el empaque, la localizacion del
negocio, la publicidad, las relaciones publicas, el tipo de venta, la solucion de

problemas, el plan estratégico de crecimiento, y el seguimiento (p.93).

Por su parte, Bohérquez et al. (2023) indican que “la practica del mercadeo viene
desde la misma creacion del hombre. Este ultimo, por su comportamiento habitual
humano, viene experimentando el impulso de satisfacer sus necesidades y deseos que a
lo largo de su vida venido requiriendo” (p.2). Por lo tanto, se presenta el intercambio que

existe en las necesidades entre las empresas y consumidores.

De esta manera, segun lo mencionado en las citas anteriores, el mercadeo es una
herramienta creada para desarrollar estrategias con el fin de satisfacer necesidades del

consumidor.
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1.8.2. Mercado

Ahora bien, cada persona pertenece a un grupo respectivo con preferencias
personales y el mercado junta factores estratégicos para satisfacer las necesidades que
se requieran. Zamarreno (2020) establece que el mercado es un “conjunto de pequenos
submercados con caracteristicas diferenciadas entre ellos y que agrupan a aquellos
consumidores que presentan comportamientos de compra y consumo de una cierta
homogeneidad entre si” (p.13). Esto permite una comprensién mas precisa de la
dinamica del mercado, lo cual facilita el desarrollo de estrategias de marketing mas

efectivas y dirigidas a grupos especificos de consumidores.

Adicionalmente, las caracteristicas del mercado corresponden a “una estructura,
las expectativas de los consumidores, el grado de competitividad y la dimension del
mercado elegido” (Zamarrefio, 2020, p.12). Por lo tanto, entender estos factores es
crucial para tener una vision clara de cémo funciona el mercado y qué lo define, ademas
de ser esencial para crear tacticas de marketing efectivas y ajustar las operaciones

empresariales de manera adecuada.

En sintesis, se determina que la estructura del mercado y los conocimientos

basicos forman una adecuada estrategia para un buen marketing.

1.8.3. Mercado meta

Ahora bien, existen estrategias para conocer las necesidades de grupos
especificos y asi poder atender ese mercado. Asi, de acuerdo con lo establecido por
Giraldo (2020), “el mercado meta es entonces el grupo especifico de clientes, con
caracteristicas similares, a los que la organizacion ha decidido atender con su producto o
servicio” (p.147). Este aporte resalta la necesidad de precisién al definir el mercado meta

como un conjunto especifico de clientes con caracteristicas similares, elegidos por la
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empresa para orientar sus estrategias de marketing y satisfacer con sus productos o

servicios.

Por su parte, Giraldo (2020) indica que “existen estrategias de atencion del
mercado meta, es posible que una misma organizacién haya identificado mas de un
segmento susceptible y lo suficientemente atractivo para ofrecer sus productos o
servicios” (p.147). Asi pues, se destaca que existen estrategias para abordar el mercado
meta, ya que este facilita que una organizacion identifique varios segmentos atractivos

para ofrecer sus productos o servicios.

De esta forma, el concepto de mercado meta es necesario para la realizacion de
este proyecto, ya que tiene el fin de brindar una buena comunicacién a las personas que

recurar al servicio que se desea brindar.

1.8.3.1. Segmentaciéon de mercado
En cuanto a la segmentacion de mercado, su realizacién resulta necesaria debido
a que ayuda a organizar los gustos y preferencias de los grupos de mercado. Asimismo,

estos pueden llegar a ser amplios, lo que ayuda a especificar necesidades.

Asi pues, Foullon (2020) define la segmentacion de mercado como “una
estrategia que sirve para agrupar a los usuarios con base en comportamientos y perfiles
homogéneos, para ofrecer productos o servicios que cumplan esas particularidades”
(parr.1). Por lo tanto, se enfatiza en la necesidad de comprender las preferencias y
necesidades de los clientes con el fin de brindarles una experiencia mas personalizada y

satisfactoria.

Por otra parte, Sanchez (2022) la describe como “la separacion del mercado en

porciones mas pequenas, en funcion de caracteristicas obtenidas propiamente del mismo

O
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mercado” (parr.2). Por lo tanto, es imprescindible comprender la diversidad dentro del
mercado y adaptar las estrategias empresariales para satisfacer las necesidades

especificas de cada segmento.

Adicionalmente, Alvarado indica que “a la hora de realizar la segmentacién de
mercados, es muy importante tomar en cuenta las variables que van a determinar si esta
segmentacion o seleccion de mercado meta va a ser la adecuada para nuestro producto
o servicio” (2023, p.14). En otras palabras, este proceso es esencial para considerar
cuidadosamente las variables que determinaran la idoneidad de la seleccion del mercado
meta para un producto o servicio especifico. Segun (Alvarado, 2023), “dentro de la
segmentacion existen cuatro variables las cuales se pueden segmentar un mercado

(p.14). Estas variables corresponden a la:

e Segmentacién geografica: “Se debe dividir el mercado en unidades geograficas,
como paises, regiones, estados, municipios, cuidades y barrios de ser necesario”
(Alvarado, 2023, p.14). Por lo tanto, se basa en dividir a las personas con
respecto a su region o residencia a diferencia de los habitantes de otras
localizades.

¢ Segmentacién demografica: Esta segmentacién divide “el mercado en cuenta
variables como la edad, etapa de ciclo de vida en el que se encuentra la persona
0 grupo, género, nivel de ingresos, trabajo, nivel de educacion, credo o religién,
origen étnico y generacion” (Alvarado, 2023, p.16). Se busca la variable de
personas de acuerdo con sus influencias cuando consumen un servicio o
producto.

e Segmentacién psicografica: “Se divide a los compradores por grupos con base en

sus particularidades psicolégicas (personalidad, estilo de vida y valores)”
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(Alvarado, 2023, p.19). Es decir, esta variable agrupa al consumidor por su
comportamiento dentro de la sociedad.

e Segmentacién conductual: “Dividen a los compradores en grupos con base en sus
conocimientos de, su actitud hacia, su uso de, y su respuesta a un producto”
(Alvarado, 2023, p21). Asi pues, esta segmentacion puede facilitar la oferta de
productos y servicios adaptados a las necesidades y demandas especificas de

cada ocasion o situacion.

En sintesis, estas caracteristicas especificas del segmento juegan un papel
fundamental en el proceso de comprension de las necesidades y deseos del consumidor.
Al ser variables mas faciles de medir, permiten a las empresas obtener una vision mas
clara y precisa del mercado objetivo, lo que facilita el desarrollo de estrategias de

marketing mas efectivas

1.8.4. Diseiio grafico

El disefio grafico tiene como objetivo comunicar las necesidades por medio de
imagenes y elementos, provocando vinculos emocionales. Segun Vieira (2021), “el
diseno aspira a conectar a la persona con un concepto en una experiencia satisfactoria y
memorable” (p.38). Esto se refiere a que el disefio persigue emocionalmente a las
personas con conceptos, lo cual crea experiencias que sean tanto satisfactorias como

memorables.

Asi pues, Vieira (2021) afirma lo siguiente:

El disefio puede jugar un papel crucial en la definicién de los beneficios
emocionales de un producto. Al manipular aspecto, usabilidad e intelectualizacion,
los disefiadores modelan la influencia emocional que tiene lo disefiado en el

usuario y, de este modo, fomentar relaciones significativas (p. 39).
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De esta forma, el disefio no solamente es la estética y la utilidad de un producto,
sino que también ejerce una influencia en los beneficios emocionales que el producto
proporciona a los usuarios.

Por su parte, tal y como menciona Escobar (2020),

el disefio posibilita nuevas experiencias en la vida cotidiana en la sociedad,

experiencias en el manejo de productos, signos y servicios, incluidas experiencias

estéticas que a su vez estdn sometidas a una dinamica sociocultural (p.89).

Por lo tanto, el disefio permite la creacion de nuevas experiencias en la vida
diaria, abarcando asi la interaccion con productos y simbolos. Estas experiencias
incluyen aspectos estéticos y estan influenciadas por la dinamica sociocultural. En
resumen, el diseno grafico es una herramienta visual utilizada para comunicar mensajes
de manera efectiva, respetando las normas necesarias para lograr una comunicacion

exitosa.

1.8.4.1. Elementos del disefo grafico

Existen reglas y principios que guian al disefio para el proceso que creacion a
diferencia de cualquier rama del arte. En el caso del disefio grafico, se pueden mencionar
los siguientes: “Los elementos graficos no funcionan bajo una férmula matematica estos
se presentan y se mezclan en cada pieza de una forma diferente y buscando siempre
llevar el mensaje que deben trasmitir” (Lépiz, 2021, p.32). Por lo tanto, cada pieza es
Unica y se compone de una mezcla de elementos visuales que se seleccionan y
combinan de manera estratégica para transmitir un mensaje especifico.

Por su parte, Barreiro menciona que “A diferencia de un lenguaje escrito, el visual
escasea de leyes obvias, donde cada criterio puede tener sus variaciones y
descubrimientos distintos. Sin embargo, estan dirigidos hacia el mismo resultado de un

disenador, que es la resolucién de problemas” (2021, p.18). No obstante, a pesar de esta
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diversidad, todos estos elementos visuales convergen hacia un mismo objetivo: la

resolucion de problemas.

Asi pues, existen elementos que estudian y justifican la relacion que los compone,

tales como:

Elementos conceptuales: “Se refieren a utilizar un lenguaje comun que describa
de manera genérica las acciones y los elementos. Esto, son categorizados como
punto, linea, plano y volumen” (Barreiro, 2021, p.18). Se expresan como parte de
elementos graficos.

Elementos visuales: “Los elementos visuales nos otorgan caracteristicas como
forma, medida, color y textura” (Barreiro, 2021, p.18). Estos representan lo que se
desea transmitir con formas, texturas y colores,

Elementos de relacion: “Se caracteriza la ubicacién e intercepcion de los
elementos en un disefio. Algunos pueden apreciarse como la direccion, posicion,
espacio o gravedad” (Barreiro, 2021, p.18). En otras palabras, se refiere a la
posicién que ofrece los elementos de manera visual.

Elementos practicos: “Su contenido subyace mas alla del disefio y se basa en
representacion, cuando una forma ha sido derivada de la naturaleza o del mundo
hecho por el ser humano. Donde la representacion puede ser realista, estilizada o
semi abstracta” (Barreiro, 2021, p.18). De esta forma, estos elementos trasmiten

el mensaje de una forma mas definida.

Basados en lo anterior, cuando los elementos de disefio se emplean de manera

apropiada, estos tienen la capacidad de satisfacer cualquier requerimiento comunicativo

que pueda surgir. Por lo tanto, la informacién expuesta implica que los elementos de

diseno puedan desarrollar de manera efectiva el mensaje que se quiera enviar.
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1.8.5. Color

El color es un elemento indispensable para el tipo de mensaje que se quiera
expresar. Asimismo, forma parte de las herramientas que brinda el disefio grafico para
una buena comunicacion. Tal y como lo establece Perryman (2021), “cuando las
longitudes de onda que reflejan llegan a nuestro 0jo, los receptores de luz transmiten
mensajes al cerebro a través del nervio 6ptico. Entonces, el cerebro interpreta estos
mensajes como colores” (p.8). Asi pues, cuando las ondas reflejadas alcanzan el ojo
humano, los receptores de luz envian informacion al cerebro a través del nervio 6ptico.

Posteriormente, el cerebro procesa esta informacion y la interpreta como colores.

Ahora bien, el ojo puede captar un sinfin de colores, aunque la interpretacion
puede ser distinta. Para Iglesias (2021), “la capacidad de reconocer algunos matices
depende en cierto modo de factores culturales y, ademas, el idioma también condiciona
la gama de colores que manejan sus habitantes” (p.12). De esta forma, se expone que la
habilidad para distinguir ciertos matices de color esta influenciada en parte por factores
culturales. Ademas, el idioma que se habla también puede afectar la percepcion y el

reconocimiento de la gama de colores por parte de los individuos.

En resumen, el conocimiento del comportamiento de los colores y la impresion
visual que dan por la luz tiene efectos en la toma de decisiones de las personas.
Adicionalmente, estas decisiones también se dan por ciertos factores culturales,

psicolégicos, sociales, entre otros.

1.8.5.1. Teoria del color

Ahora bien, existen diversas razones que explican los efectos que tienen los
colores en la toma de decisiones. Para efectos de comunicacion, se utiliza la teoria del
color para una mejor toma de decisiones. De acuerdo con Perryman (2021), “los

principios basicos del color nos ayudan a utilizarlos en forma mas efectivay a
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asegurarnos de que escogemos la paleta adecuada para nuestros proyectos” (p.14). De
esta manera, comprender los principios fundamentales del color permite emplearlos de

manera mas efectiva, lo que garantiza la seleccion adecuada de paletas para proyectos.

En la actualidad, para Perryman (2021), “los avances en la ciencia y la tecnologia
y el conocimiento sobre la forma en que el color esta arraigado en los materiales han
cambiado profundamente la forma en que vemos, sentimos y nos relacionamos con él”
(p.19). Estos progresos han permitido explorar nuevas formas de expresién y apreciacion

del color en diversos contextos desde el arte hasta la industria.

En suma, la teoria del color abarca las reglas fundamentales empleadas para
crear cualquier color mediante la combinacion de otros; por lo tanto, estas reglas

permiten facilitar la aplicacion mas efectiva del color como una herramienta mas.

1.8.5.2. Psicologia del color
La psicologia del color es un area de estudio que examina cémo los colores
afectan nuestras emociones, percepciones y comportamientos. En ella, existen diferentes
colores que evocan distintas sensaciones, asi como la manera en que los profesionales
utilizan esta comprensién para influir en nuestras decisiones. Asi pues, en cuanto a la
psicologia del color, se establece que:
El color azul impone respeto, autoridad. El amarillo se le asocia con precaucion,
novedad, temporal, calido. El verde con seguro, natural, relajado, calmado, cosas
vivas. El rojo con humano, emocionante, apasionado, fuerte. El anaranjado con
poderoso, lujo al alcance, informal. El café con relajado, masculino, naturaleza. El
blanco con la bondad, pureza, castidad, limpieza, delicadeza, formalidad. El negro
con sofisticacion, poder, autoridad, misterio. La plata, oro y platino con la realeza,
opulencia, aire imponente (Solorzano, 2021, citado en Shiffman y Leslie 1997,

p.33).
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De esta manera, los colores crean una influencia significativa en nuestras
percepciones y emociones. Al ser utilizados de manera estratégica en diversos contextos,
es importante tomar en cuenta las connotaciones del color al disefar, ya que pueden
influir en la percepcion que el publico tiene de una marca o producto.

Por su parte, Murga (2019) menciona que:

La psicologia del color es un area de investigacion que examina cémo los

diferentes colores afectan el comportamiento y las emociones de las personas.

Los colores tienen la capacidad de impactar al ser vistos, expresar significados

inherentes asociados con emociones o sentimientos, y comunicar mensajes

simbdlicos (p.12).

Lo anterior explica que el disefio es mas valioso y, al mismo tiempo, influye en
una recordacion de la marca. Esta situacion explica la influencia que tienen los colores en
hacer que las personas construyan comportamientos significativos y simbdlicos ante el
disefio que se desarrolle. Asi pues, el color brinda la capacidad de establecer la

atmosfera deseada, asi como de estimular y dirigir al consumidor hacia nuestro objetivo.

1.8.6. Tipografia

En cuanto a la tipografia, esta una herramienta mas para la comunicacion que
brinda disefio grafico, efectos visuales y caracteristicas que permiten ser estilizadas.
Para Iglesias (2021), es “el oficio o la tarea que consiste en la busqueda y eleccién del
tipo de letra mas idéneo en cada situacion, asi como el arte del manejo de los tipos para

imprenta” (p.10).

Tal y como se explica en el parrafo anterior, el arte de elegir la tipografia

adecuada para cada contexto, asi como el manejo experto de los tipos en la impresion,
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constituye una tarea fundamental en el disefio grafico y editorial. Al respecto, Hontanilla
(2020) comenta lo siguiente:
Por lo que respecta a la tipografia, nuestro objetivo de estudio, es un elemento
visual de la identidad corporativa que sirve como identificador y que puede
transmitir rasgos o atributos de la marca. Se trata de un elemento mas a tener en
cuenta a la hora de configurar una marca a tener en cuenta a la hora de
configurar una marca, ya que se le asocia un significado y forma parte de su

codigo estético (p.14).

Ahora bien, en el ambito del disefio, la tipografia juega un papel crucial como
componente visual de la identidad corporativa. Esta no solo actia como un distintivo
reconocible de la marca, sino que también comunica aquellas cualidades y valores
especificos dentro de la marca. En sintesis, la tipografia afirma y le da personalidad a la

marca, asi como es capaz de enriquecer visualmente el estilo de esta misma.

1.8.7. Marca

La marca es un conjunto de elementos que identifica a una entidad para que esta
sea reconocida por las personas y establezca una diferencia entre otras entidades. Tal y
como lo cita Corredor (2020), “La marca, son todas las percepciones que tiene el publico
de tu empresa, su percepcion, lo que piensan de ella, las emociones que les inspira”
(p.15). De esta manera, la marca va mas alla de un logo o producto, ya que representa el
conjunto de percepciones que el publico tiene sobre una empresa e incluye la forma en
que la empresa es percibida, lo que la gente piensa de ella y las emociones que

despierta en los consumidores.

Por su parte, de acuerdo con Ballesteros (2023), “la marca es un vehiculo para
que los consumidores se identifiquen y sientan que pertenece a determinados grupos.

Por ejemplo, por la edad, el nivel social y ciertos rasgos de personalidad, entre otros
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aspectos” (p.13). En otras palabras, la marca actia como un medio para que los
consumidores se identifiquen y se sientan parte de grupos especificos. Esto puede
basarse en diversos factores, como la edad, el estatus social y ciertos rasgos de

personalidad.

Finalmente, el tener una buena imagen de marca hace que una entidad se

reconozca ante las demas, lo que genera fidelidad entre consumidores.

1.8.7.1. Personalidad de marca

La personalidad de marca es un concepto fundamental en el marketing y la
publicidad. En teoria, la personalidad de marca se refiere a la esencia psicologica que
intenta atribuir a una marca especifica por parte de sus creadores.

Adicionalmente, de acuerdo con Tarrillo (2021), “la personalidad de una marca
alude a la identidad psicoldgica que se le atribuye segun la percepcién y la intencién de
quienes la comercializan, aunque los consumidores en el mercado pueden interpretarla
de manera diferente” (parr.1). Por lo tanto, es crucial reconocer que la percepcion del
consumidor puede variar la importancia de la coherencia y la autenticidad en la
construccion y la gestion de la imagen de marca. Esto no solo fortalece el vinculo entre la

marca y su publico, lo que influye en las decisiones de compra y la lealtad a largo plazo.

Ahora bien, se habla que la personalidad de marca son aquellos rasgos que se
perciben y atribuyen a una marca que busca expresar a los consumidores una
autoimagen a través de las dimensiones de personalidad (Rios et. al, 2020). En otras
palabras, este concepto capta la atencion de la gente no solo con el producto o servicio,
sino que también se busca conectar mentalmente con el estilo de vida y las emociones

que se expresan ante la marca.
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Finalmente, tener una personalidad de marca definida hace que la marca sea mas
atractiva, deseable para los clientes. De esta forma, se genera una mejor relacion con los

consumidores.

1.8.8. Identidad de marca

Una vez se tiene la personalidad de marca definida, la marca procede a
desarrollar la percepcion de la identidad de la empresa y como desea ser visualizada.
Segun Solorzano (2021), “la identidad de marca puede definirse como un conjunto Unico
de asociaciones que el estratega de marketing desea crear o mantener en su mercado
objetivo para que esta sea percibida” (p.33). Esto es el resultado del esfuerzo estratégico
desarrollado por los profesionales del marketing al mantener la mente de su audiencia
objetivo.

Por su parte, de acuerdo con lo establecido por Davila (2020), “la identidad de la
organizacion estara determinada por la forma y los fines que se utilicen para alcanzar
dichos objetivos; asi como la forma en que se relacionan con otros miembros de la propia
organizacion” (p.11). En otras palabras, la identidad de una organizacion no solo se crea
a partir de sus objetivos y metas, sino también la eleccion de medios para alcanzarlos y

coémo estos fomentan las relaciones entre los miembros de la organizacion.

Gracias a la identidad de marca, la empresa tiene definidas sus metas y también

la manera en la que ella se visualiza como entidad.

1.8.9. Imagen de marca

La imagen de marca se refiere a la percepcion de los consumidores de una
empresa, producto o servicio. La forma en la que perciben estas entidades responde a
experiencias, emociones y valores ligados a la marca, los cuales son determinantes en

las decisiones de compra y la fidelidad de los clientes.
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Ahora bien, es pertinente acotar que no tener imagen de marca no es lo correcto.
Segun Veloz et. al. (2020), la imagen de marca “se define como la representacion mental
que cada individuo idealiza de una empresa, compuesta por la suma de caracteristicas
relacionadas a la compania” (p. 258). Por lo tanto, es fundamental que las empresas
gestionen cuidadosamente su imagen de marca, ya que esta percepcion influye en las
decisiones los clientes y la reputacién general de la marca en el mercado.
Adicionalmente, tal y como lo menciona Veloz et, al. (2020):
Es asi que para lograr un protagonismo total por parte de la empresa en esta
época de intercambio y conexién de informacién cada vez mas vertiginoso,
amplian y flexibilizan estrategias de marketing especificas hacia su mercado meta
para transmitir la identidad e imagen de sus respectivas marcas, teniendo en
consideracion que los clientes poseen el centro de poder decisivo, esto causa a la
generacion de experiencias de marca, adaptando sus tacticas, para conquistar a

su publico eficazmente (p. 259).

Esto implica la creacion de experiencias de marca memorables que conecten

emocionalmente con el publico objetivo.

En resumen, la imagen de marca juega un papel crucial en el éxito y la
sostenibilidad de una empresa en el mercado actual. De igual forma, la percepcion que
los consumidores tienen de la empresa, producto o servicio no solo se basa en
caracteristicas tangibles o visuales, sino también en las experiencias, emociones y

valores de la marca.

1.8.10. Logo
El logo es una herramienta visual que toda marca, empresa o entidad debe tener
para la identificacion, diferenciacién, comunicacion y ser reconocible. Segun Solérzano

(2021), el logo es “la representacion grafica de una marca que se compone sélo de letras
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o tipografias” (p.33). Asi pues, un logo es la representacién de un nombre que se usa
para identificar una marca, producto o servicio que lo hace diferenciar con el resto de las

entidades.

Asimismo, tal y como lo menciona Gonzales (2023), “aunque todo el mundo
entiende qué es un logotipo, existe una gran variedad de términos que podrian ser mas
correctos a la hora de definir los simbolos, imagenes y grafismos de segun qué marcas o
empresas” (p.27). Por lo tanto, cada uno de estos términos tiene sus propias
connotaciones y caracteristicas distintivas que pueden ser mas apropiadas para describir

la identidad visual de una marca especifica.

Ahora bien, existen diversos enfoques visuales para representar una marca, que
incluyen el logotipo, el isotipo, el imagotipo y el isologo. A continuacion, se definen cada

uno de ellos:

e Logotipo: El logotipo “se refiere a la representacién verbal de una o varias
palabras mediante signos tipograficos. No se refiere ni al icono ni al simbolo, solo
a la palabra y a su representacion tipografica” (Gonzales, 2023, p.28). Es decir, se
refiere a la interpretacion grafica de la tipografica de la empresa.

o Isotipo: Este “es un tipo de logotipo que representa a una marca de manera
gréfica, si incluir ninguna letra o palabra” (Solérzano, 2021, p.33). De esta
manera, se basa en el uso e interpretacion de elementos graficos sin necesidad
de palabras.

e Imagotipo: El imagotipo es “el elemento tipografico esta claramente separado del
simbolo, pero se han de combinar de tal manera que se realce la identificacion de

la marca con armonia y equilibrio estético” (Gonzales, 2023, p.32). En otras
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palabras, se refiere a la interpretacion de elementos graficos y tipografia de la
marca.

e Isologo: El isologo “es la combinacion de un simbolo y un logotipo. La diferencia,
pues, con respecto al imagotipo es que, en el isologo, ambos elementos (simbolo
y logotipo) no pueden separarse o usarse de forma individual” (Gonzalez, 2023,
p.32). Es decir, el isologo es cuando se unen elementos graficos con elementos

tipograficos para crear asi solo un elemento de representacion.

En resumen, un logo no es simplemente una imagen estatica, sino que también
representa una herramienta de comunicacién y diferenciacion para cualquier marca o

entidad.

1.8.11. Manual de marca
La implementacion de un manual de marca dentro de la empresa no solo es
esencial, sino también necesario para la misma. Este manual guia y proporciona un
marco solido para mantener la unién y la consistencia de la identidad visual de la marca.
En cuanto a su definicion, segun lo estipulado por Cérdoba (2021), el manual de
marca “se basa en las adaptaciones de la marca y del logotipo y su presentacion ante la
sociedad” (p.144). Asi pues, implica ajustar los elementos de manera estratégica para

asegurar que resuene con los diversos publicos y canales de comunicacion.

Adicionalmente, Cérdoba (2021) menciona que “un manual de identidad
corporativa es un documento que recoge los principales elementos graficos de la marca y
explica como deben aplicarse visualmente, tanto online como offline” (p.144). Esto no
solo ayuda a proteger la integridad visual de la marca, sino que también fortalece su

reconocimiento ante el publico.
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En sintesis, un manual de marca en una empresa trata de establecer reglas y
lineamientos a seguir para mantener una consistencia en la identidad visual. De la misma

forma, crea una guia el camino de la empresa en términos de disefio y comunicacion.

1.8.12. Comunicacion

La comunicacién es un proceso fundamental mediante el cual las personas
intercambian informacién y emociones entre si. Seguin Aramendia (2020), “la
comunicacion como el proceso para generar significado mediante el envio y la recepcion
de simbolos y signos verbales y no verbales que son influidos por multiples contextos”
(p.9). De esta forma, el mensaje hace que el consumidor reciba el aporte correcto. Por lo
tanto, es importante que dentro del consultorio se desempeiie una comunicacion clara'y
fluida con los pacientes, ya que estos representan el interés que da la marca como

resultado la informacion que se da.

Asimismo, Aramendia (2020) menciona que también “tenemos la capacidad de
usar simbolos abstractos, como la palabra educacion, para discutir un concepto que
abarca muchos aspectos de la ensefianza y el aprendizaje. También podemos reflexionar
sobre el pasado e imaginar nuestro futuro” (p.10). De esta forma, actualmente es posible
adaptarse a las necesidades cambiantes de la sociedad y las personas con el fin de

comunicarse de manera efectiva.

En pocas palabras, la comunicacion transmite mensajes que pueden ser
persuasivos y emitidos por diferentes medios. De igual manera, estos medios cuentan

con estrategias especificas que influyen en los comportamientos de un publico meta.
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1.8.13. Mensaje

En cualquier tipo de interaccién comunicativa, ya sea mediante palabras,
imagenes o texto, el mensaje representa la comunicacion. Segun Aramendia (2020), “el
mensaje es el contenido verbal o no verbal que se transmite de un remitente a otro”
(p.19). Su efectividad entonces radica en la capacidad que posee el mensaje para
transmitir informacion, emociones o ideas de manera clara y comprensible para el

receptor.

Tal y como lo define Hernando (2020): “Los anuncios suelen contener un mensaje
linguistico. Ambos componentes no se encuentran separados radicalmente, puesto que,
aunque su naturaleza es heterogénea, aportan significados que son asimilados por el
receptor en un mismo acto comunicativo” (p.514). Por lo tanto, la combinacién entre
estos componentes permite una comunicacién mas completa y efectiva, ya que

aprovecha las distintas formas en que las personas procesan la informacion.

En resumen, la integracion de elementos linglisticos y visuales en los anuncios
publicitarios maximiza el impacto de la comunicacién al aprovechar las diferentes formas
en que las personas procesan la informacién. Asimismo, este impacto va mas alla de

transmitir simples datos o ideas al permitir una comunicacion mas completa.

1.8.14. Publicidad

La publicidad tiene la capacidad de ser una herramienta influyente que busca
captar la atencién del publico y comunicar mensajes persuasivos para promover
productos, servicios o conceptos. Segun Cuadrado (2020):

La publicidad forma parte del conjunto de técnicas comerciales denominado
marketing o mercadotecnia, cuyo objetivo es la venta, y se diferencia de la publicidad
directa (cartas y hojas), la promocion de ventas (por medio de regalos o bonos), los

escaparates, exposiciones y ferias, por el hecho de ser difundida a través de los canales
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o medios de difusion social, y de las relaciones publicas, que si los utilizan, por la distinta

mision que cumplen (parr.1).

Ahora bien, la publicidad se distingue de otras técnicas comerciales como la
publicidad directa, la promocién de ventas y las relaciones publicas por su difusion a
través de canales o medios de comunicacién masiva. Por ejemplo, para Neumann (2021)
la definicion de publicidad es la siguiente:

Un proceso de comunicacion disefiado para crear y entregar mensajes con la

intencion de informar e influir en la forma de sentir y pensar de una audiencia

objetiva, esto con la finalidad ultima de motivar a dicha audiencia a tomar una

accion determinada (parr.1).

Aunado a lo anterior, la comprension profunda del publico objetivo y la adaptacién
del mensaje a sus necesidades y valores son fundamentales para lograr el éxito en este
proceso de comunicacion persuasiva. Asi pues, la publicidad juega un papel importante
dentro de la toma de decisiones del consumidor, influye la forma de pensar o sentir de la

gente.

1.8.15. Publicidad boca a boca

En cuanto a la publicidad de boca a boca, esta hace referencia a una forma de
comunicacion interpersonal en la que personas, sin relacion comercial alguna con una
empresa, intercambian opiniones y experiencias sobre una marca, producto o servicio.
Tal y como lo establece Sabre (2020), “la publicidad boca a boca se diferencia de otros
tipos de mensajes publicitarios debido a que es percibida por los consumidores como una
forma fiable de obtener informacion sobre productos y marcas” (p.126). A diferencia de la
publicidad convencional, esta forma de comunicacion se considera una fuente de
informacién genuina que fortalece la credibilidad de las opiniones compartidas e influye

en las decisiones de compra de otros.
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Por su parte, Viera, L. y Moreno, K. (2020) mencionan que:

La comunicacién boca-boca o Word of Mouth, es considerado como una de las
mayores influencias en el comportamiento de compra de los consumidores, pues,
modifica las actitudes y patrones de consumo que se genera en las redes sociales
en Internet (eWOM) puede ser observado, medido y analizado. Debido a que
estas conversaciones que se dan en plataformas de opinién. Lo que permite a las
marcas explotar la informacién y extraer conocimiento acerca del consumidor que
pueda facilitar la gestion de sus estrategias de marketing. Esto ofrece grandes
oportunidades para la investigacion de la comunicacion y el marketing,
permitiendo medir la repercusién de la comunicacion interpersonal en el negocio

de las compainias (p.49).

Asi pues, este tipo de comunicacion es poderosa en el comportamiento de
compra o uso de algun servicio, ya que permite a las marcas analizar y aprovechar las
opiniones de los consumidores para optimizar sus estrategias de mercadeo. Por lo tanto,
la publicidad boca a boca sigue siendo una herramienta poderosa para las marcas,
porque es una de las formas mas efectivas de promocion, la cual se basa en compartir

experiencias y recomendaciones positivas de un producto o servicio.

1.8.16. Lanzamiento

El lanzamiento, dentro del contexto de este proyecto, se define en el momento en
el que el emprendedor o duefo de la marca tome en cuenta las necesidades de su
servicio para satisfacer las necesidades de sus clientes. De acuerdo con Garcia (2019),
“la clientela debe entenderse como centro de la empresa. Los nuevos productos o
servicios han de tener como objetivo satisfacer las necesidades de los clientes si desean
tener éxito en el mercado” (p.2). De esta manera, se permite una mayor conexion con los

clientes y sus demandas al servicio que se quiere lanzar al publico.
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Segun la Real Academia Espanola (s.f., definicion 3), un lanzamiento es la
“promocion, puesta en conocimiento publico de una persona o de un producto”. Por lo
tanto, esta es una herramienta necesaria en el aspecto empresarial y social, ya que
implica la difusion activa y deliberada de una persona, producto o servicio con el fin de

aumentar su visibilidad y reconocimiento.

En sintesis, el lanzamiento desea poner al mercado un servicio de la mejor
manera con el objetivo de satisfacer al publico. Asimismo, este pretende difundir

conocimiento sobre el proyecto o marca que se desea lanzar.

1.8.17. Campaiia publicitaria

Con respecto a la campana publicitaria, esta es una herramienta importante
dentro de cualquier proyecto o estrategia, debido a que representa el producto o servicio
que se desea brindar y hace que los clientes se vuelvan fieles con la marca. Segun
Robles (2020): “Las campanas publicitarias se describen como estrategias, ideas
creadas y planteadas para el desarrollo de actividades en base a un producto o servicio
que necesite exposicion con mayor notoriedad para crear demanda” (p.11). Asi pues, la
campana publicitaria original puede diferenciar a una marca de la competencia, creando

una identidad unica y memorable en la mente de los consumidores.

Adicionalmente, las campanas publicitarias son una herramienta poderosa para
alcanzar los objetivos comerciales y establecer una presencia destacada en un mercado
cada vez mas competitivo. De acuerdo con lo establecido por Lépiz (2021), “la campana
publicitaria busca suplir todas las necesidades publicitarias que presente la empresa de
una forma cronoldgica y potenciando asi el impacto que esta tendra en el consumidor”
(p-38), lo cual fortalece la identidad de la marca y construye una relacion sélida con los

consumidores, lo cual maximiza el impacto de la campafia en el publico objetivo.
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En fin, las campafias publicitarias son una respuesta a las necesidades de
promocion de una empresa. Ilgualmente, se centran en disefar estratégicamente su

potencial para impactar al consumidor.

1.8.17.1. Campaia comercial

Una campana comercial debe planificarse y ser ejecutada con el objetivo de
promover el servicio para satisfacer el interés econémico para la marca. Asi, las
campafas comerciales son aquellas que existen por un interés economico explicito y se
crean para vender bienes y servicios. Asimismo, se pueden clasificar en campafas de
marca, campanas industriales, campafa cooperativa y de sombrilla (Lépiz, 2021). De
esta forma, se entiende que las campanas comerciales son la voz de las empresas en el

mercado, impulsadas por el deseo de vender productos y servicios.

Sanchez (2020), menciona que:

La campana comercial es un esfuerzo especial que las empresas realizan para

atender un pico de demanda en un periodo de tiempo relativamente corto. Se

componen de una serie de piezas o elementos, 80 desarrollados para ser

comunicados al mercado meta a través de uno o mas medios de difusion (p. 58).

Es decir, las compafias intentan satisfacer una necesidad mediante acciones
comunicativas dentro de un periodo especifico, empleando para ello los medios de

difusiéon como vias de transmisién de informacion.

Ahora bien, en cuanto a la campafia comercia como estrategia de marketing, es
necesario comprender que esta se ve afectada por la necesidad de crecimiento
econdémico de la empresa. Asi pues, su principal objetivo es promover la venta de sus

productos y servicios para solventar esa necesidad.
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1.8.18. Medios de comunicacion

Los medios de comunicacién son esenciales en la sociedad actual, ya que
desempefian un papel fundamental al mantener actualizada a la sociedad sobre lo que
sucede tanto a nivel local como global. Asi, los medios de comunicacion brindan la

oportunidad de ampliar conocimientos, lo que enriquece la comprension del mundo.

Existen diferentes tipos de medios de comunicacién que se encargan de la
promocion de servicios. Un ejemplo de ellos son los medios Below the Line (BTL, por sus
siglas en inglés), el cual “se refiere a la técnica de promocionar un producto o servicio y
dirigirse a un publico especifico utilizando medios no tradicionales” (Cala, 2021, p.57).
Por lo tanto, se abarca de manera creativa promocionar productos y servicios de a una
audiencia en especifico.

También hay medios Above the Line (ATL, por sus siglas en inglés) que
conforman los medios de comunicacion. Estos se enfocan en distintos medios de
comunicacion, como la television, la radio y el peridédico que transmiten de una manera
directa, personal y mas efectiva a grupos objetivos (Cala, 2021). Por consiguiente, se
encuentra que los medios ATL son parte integral de la estrategia de comunicacion,

especialmente para llegar a segmentos amplios y diversos de la poblacion.

En sintesis, tanto los medios de comunicacién BTL como los ATL juegan roles
complementarios en la estrategia de comunicacion, ya que su implementacion permite
que el mensaje llegue de manera efectiva a audiencias especificas y a segmentos mas

amplios de la poblacion.
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1.9. Marco teérico contextual
En el siguiente apartado, se exponen los conceptos de investigacion pertinentes

al proyecto con el propdsito de guiar al lector sobre el significado de cada uno.

1.9.1. Medicina

Dentro de la investigacion que se realizara, se toma en cuenta el tema de la
medicina como parte integral de la informacién que se requiere. Segun Diepgen (2020),
“la medicina es tan antigua como la humanidad, ya que el fin de aquella, la prevencién y
curacion de las enfermedades, es tan remoto como ésta” (p.1). La afirmacion destaca la
relacion entre la medicina y la humanidad, la cual sugiere que la busqueda para prevenir

y curar enfermedades es un objetivo tan antiguo como la propia existencia humana.

En cuanto a concepto de medicina como tal, Diepgen (2020) también menciona
que:
En los tiempos primitivos todo enfermo recurria a sus propios medios de curacion,
buenos o malos. El éxito conseguido por el interesado aportaba la confianza en si
mismo, la fama y la comprobacion de los resultados en otras personas, primero
en la familia, después en los extrafios. Al aumentar los recursos técnicos y al
extenderse los conocimientos, que nunca han podido ser dominio de la
generalidad, la terapéutica, como si bien supremo, fue privilegio y profesion de

unos cuantos (p.5).

Por lo tanto, el desarrollo de la medicina a lo largo de la historia muestra el
progreso en la busqueda de conocimientos, la evolucion de la ciencia y la elevacion de la
atencion médica con respecto a la calidad de vida de las personas a lo largo de los afios.
Asi, el progreso continuo de la medicina a lo largo de la historia refleja un constante
avance en la busqueda del conocimiento, la evolucion de la ciencia y el mejoramiento de

la atencion médica en términos de la calidad de vida de las personas.
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1.9.2. Médico general

Dentro de una gama muy amplia de especialidades, la medicina general se
establece como la base de todas. Asimismo, uno de sus principales objetivos es que la
comunidad se convierta en el sujeto principal y objeto de atencién. Asi pues, Rizo et al.

(2021) comentan que:

La Medicina General Integral constituye la especialidad basica del sistema. Eta
tiene como una de sus premisas que la comunidad se transforme en su verdadero
sujeto — objeto y que las modificaciones en los perfiles de salud — enfermedad
sean el resultado no solo de los cambios conductuales individuales, sino de la

adopcion colectiva de un modo de vida mas sano (parr. 3).

Por consiguiente, este planteamiento destaca la importancia de promover
cambios en el estilo de vida para mejorar la salud. De esta forma, se enfatiza la
necesidad de realizar intervenciones que trasciendan lo individual y aborden los aspectos
sociales, culturales y ambientales que influyen en el bienestar general.

Adicionalmente, segun lo establecido por Mendoza (2020), “el médico general
esta en condiciones de diagnosticar y tratar de 70% a 80% de los enfermos que recibe”
(parr.7). Asi pues, se muestra la versatilidad y el alcance de la formacién médica general,
la cual permite abordar una amplia gama de problemas de salud de manera efectiva y
eficiente.

En sintesis, el médico general representa el pilar fundamental de la atenciéon
médica primaria al abordar, tratar y gestionar una diversidad de problemas de salud en
individuos de todas las edades. Asimismo, se asegura de brindar una asistencia integral y

sostenida que promueva el bienestar general de la comunidad.
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1.9.3. Medicina familiar

La medicina familiar es la relacion mas cercana y de largo plazo que suelen
establecer los médicos con sus pacientes, la cual permite una atencion personalizada y
una mejor comprension de sus necesidades a lo largo del tiempo. De acuerdo con lo
establecido por Casado et, al. (2023) “La gestion clinica familiar va mas alla de entender
a la persona en su contexto familiar. La familia en si es objeto de abordaje e intervencion
y precisa conocer y manejar sus propias herramientas” (p.1).

Aunado a lo anterior, este enfoque busca dotar a la familia de herramientas que le
permitan contribuir de manera positiva a la salud y bienestar de cada uno de sus
miembros.

Por su parte, Lovo et, al. (2020) menciona que:

El médico de familia continuara dando seguimiento al paciente que se cura,

promoviendo la prevencion que evite que vuelva a enfermarse, de igual manera

realiza actividades de promocién en las poblaciones en riesgo adelantandose a la
aparicion de las enfermedades. El trabajo del médico de familia no se limita a la
atencion de la poblacién enferma, su rango de actuacion también cubre a los

sanos, en consonancia con su atencion centrada en la persona (p.102).

Por consecuencia, el médico de familia contribuye no solo a la recuperacion del
paciente, sino también al bienestar integral de la comunidad. Su intervencion fortalece la

prevencion y se adelanta a la aparicion de enfermedades.

1.9.4. Telemedicina

La telemedicina ha demostrado ser una herramienta efectiva para mejorar el
acceso a la atencion médica, especialmente en areas remotas o con recursos limitados.
Adicionalmente, se volvié esencial en situaciones como la pandemia de COVID-19,

donde redujo el contacto fisico en consultas.
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Ahora bien, este tipo de consulta permite a los profesionales de la salud evaluar,
diagnosticar, tratar y monitorear a los pacientes sin necesidad de que estén presentes en

el mismo lugar. Segun Ena (2020),

la prestacion de servicios de atencién médica por todos los profesionales de la
salud, mediante el uso de tecnologias de comunicacion e intercambio de
informacién validas, tanto para el diagndstico, como para el tratamiento o la

prevencion de enfermedades y lesiones (p.1).

Por lo tanto, la telemedicina permite que los profesionales de la salud brinden
atencion médica integral a distancia lo que facilita el acceso al diagndstico, tratamiento y

prevencion de enfermedades sin necesidad de contacto presencial.

Por su parte, Mesa y Pérez (2020) mencionan que:

En telemedicina las interacciones pueden darse en diadas, triadas o comités, de
forma sincronica o asincronica. La modalidad sincrénica ocurre en tiempo real,
generalmente por videollamada, teléfono o radio. La modalidad asincrénica
(storeand-forward) engloba las interacciones en diferido, como email, mensajeria
online o plataformas web que emiten teleinformes, evaluando examenes y datos

clinico-demograficos del paciente (p.852).

Asi pues, estas técnicas facilitan la flexibilidad y el acceso a la atencién médica a
traves de diversos medios de comunicacién. En sintesis, la telemedicina representa un
avance significativo como herramienta en la atencién médica al ampliar el acceso a
servicios de salud de calidad, especialmente para quienes se encuentran en zonas
remotas o tienen dificultades para desplazarse. Asimismo, esta continta evolucionando,

consolidandose como un pilar en la medicina moderna.
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1.9.5. Estética

En cuanto a la estética, un consultorio estético busca promover e informar sobre
los tratamientos estéticos que se realizan mas alla de una consulta general; por lo tanto,
se informa de su conocimiento con respecto al contenido del concepto. Asi pues, la
estética va mas alla de lo meramente visual, ya que esta se define como el arte de
percibir y sentir la belleza en todas sus formas, desde lo tangible hasta lo emocional,
enriqueciendo nuestra experiencia y comprension del mundo.

Segun lo establecido por Escobar et al. (2020), “la estética cuyo objeto de estudio
y reflexién se centra en el producto humano y cultural denominado arte y sus valores
inherentes: la belleza, lo sublime, lo tragico, lo cémico, etc” (p.5). Esto significa que esta
disciplina permite explorar la percepcién subjetiva del arte y cémo influye en la vida

cotidiana.

Por su parte, Rizo et al (2021) reafirma que:

Alexander Gottlieb Baumgarten (1714 — 1762), quien la entendié como una
disciplina filoséfica destinada al estudio de la lI6gica que se da en los distintos
tipos de conocimiento sensible, a las posibilidades del perfeccionamiento de éste
y al conocimiento de lo bello, lo sublime, lo maravilloso y su creacion por las artes

libre (p.6).

Aunado a lo anterior, este aporte reflexiona sobre la relacidn entre la percepcion
sensorial y la creatividad artistica, lo cual enriquece la comprensién tanto de la estética
como de la experiencia humana en su totalidad. De esta forma, la estética no se limita a
lo que se ve, sino que se sumerge en un mundo de sensaciones y emociones que van

mas alla de lo que se contempla.
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1.9.6. Medicina estética

En el ambito de la salud, la medicina estética representa una fascinante
convergencia entre el rigor cientifico y la creatividad artistica. Esta ofrece la oportunidad
de mejorar la autoconfianza y promover el bienestar emocional al armonizar la estética

externa con la salud fisica y emocional interna.

Al respecto, Reynero (2023) menciona que “la medicina, odontologia,
farmacéutica, ciencia y tecnologia han tenido que tomar este rol, creando técnicas que
“mejoran” la apariencia fisica, asi como productos que van creando cada vez mas
necesidades y motivos por los que ere considerado “imperfecto” (p.150). Por lo tanto, se
determina que diversos campos como la medicina, odontologia, farmacia, ciencia y
tecnologia han asumido el papel de influir en la percepcion de la apariencia fisica al

desarrollar técnicas y productos que se centran en mejorarla.

Adicionalmente, Reynero (2023) comenta que “la medicina estética consiste en
practicas no invasivas que, con procedimientos ambulatorios, buscan promover la
belleza, su mantenimiento e incluso restauracion” (p.150). Por consiguiente, este campo
ha ganado relevancia al ofrecer opciones menos intrusivas para mejorar la apariencia

fisica y promover la confianza en uno mismo.

Asi pues, la medicina estética se desarrolla desde lo superficial. Esta aborda tanto
la mejora de la apariencia fisica como el fortalecimiento de la autoestima y el bienestar

emocional.
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1.9.7. Medicina estética no invasiva

La medicina estética no invasiva es una técnica que pertenece la rama de la
medicina estética y se centra en la mejora de la apariencia fisica sin necesidad de
recurrir a procedimientos quirurgicos. Al respecto, Hesiquio y Barrantes (2024) dicen que
“cada dia es mas popular, presenta una opcion seguray efectiva para brindar al rostro un
aspecto mas juvenil, sin ser invasivo como una cirugia y con costos mas accesibles y

resultados inmediatos” (p.8).

Aunado a lo anterior, se determina que estos tratamientos no requieren largos
periodos de recuperacion y brindan resultados notorios de manera casi inmediata, a un
menor costo que de la manera quirdrgica. Asi pues, tal y como lo mencionan Perrazo et
al (2024), “La tecnologia es una aliada indiscutida en tratamientos estéticos por lo que
conocer la fundamentacion cientifica de los aparatos de electroestética, consideradas
técnicas no invasivas, hoy en dia es una necesidad en la rama de la estética” (p. 247).
Por lo tanto, la estética no invasiva se ha convertido en una parte esencial de la vida
cotidiana, reflejando la creciente importancia de mantener una buena apariencia personal

para muchas personas.

En definitiva, la medicina estética no invasiva ha revolucionado el campo de la
estética al ofrecer soluciones seguras, accesibles y de rapida recuperacion. Estos
tratamientos se han convertido en una alternativa viable para quienes buscan mejorar su
apariencia sin recurrir a la cirugia, asi como un constante crecimiento dentro del

bienestar y el cuidado personal.
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1.9.8. Consultorio

Ahora bien, segun la Real Academia Espafiola (s.f., definicién 4), un consultorio
es un “establecimiento particular fundado por uno o varios profesores de medicina,
generalmente especialistas, para que las personas poco pudientes acudan a él a
consultar acerca de sus dolencias”. Estas instituciones, a menudo dirigidas por
especialistas en medicina, sirven como puntos de acceso crucial para aquellos que de
otro modo podrian no tener acceso a atencién médica de calidad.

Ademas, la Real Academia Espafola (s.f., definicion 2) también define consultorio
como un “local en que el médico recibe y atiende a sus pacientes”. Por lo tanto, se
entiende que un consultorio un espacio donde un profesional médico practica actividades

de salud.

En definitiva, los consultorios médicos, como establecimientos fundados por
profesionales de la salud, representan un pilar fundamental en la atencion médica,
especialmente para aquellos con recursos limitados. De esta forma, este concepto es
relevante para la presente investigacion, ya que brinda informacion sobre la industria de

la salud, la cual MediEstética forma parte.

1.9.9. MediEstética

El consultorio MediEstética, perteneciente a la Dra. Vargas, fue inaugurado en
agosto del 2017 con el objetivo de atender a familias de la zona y brindarles servicios
meédicos y estéticos a personas que lo requieran (M. Vargas, comunicacion personal, 9 de
marzo de 2024). Este es un consultorio médico que se localiza en el cantén de Alajuela y
brinda servicios de consulta médica las 24 horas al dia si existe una emergencia, asi
como también procesos estéticos (M. Vargas, comunicacion personal, 9 de marzo de

2024).
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En cuanto a la historia, el consultorio nace a partir de la idea de la Dra. Vargas de
poder estar mas cerca de su familia. Al inicio, comenz6 dando consultas a los vecinos de
la zona y a las personas allegadas a ella (M. Vargas, comunicacion personal, 9 de marzo

de 2024).

Posteriormente, en el afio 2022, la Dra. Vargas se capacitd en el area estética y
desarrollé conocimientos en la implementacion de productos de belleza, ya que uno de
sus objetivos es expandir sus conocimientos y servicios (M. Vargas, comunicacion
personal, 9 de marzo de 2024). Asi pues, el centro médico incluye servicios de consulta
de medicina general como base y tratamientos estéticos, se dan certificados y
dictamenes médicos, revisiones como papanicolaou o controles particulares, asi como se
atienden procedimientos de emergencias médicas locales (M. Vargas, comunicacion

personal, 9 de marzo de 2024).

En suma, MediEstética es un consultorio médico privado que ofrece a las
personas atencion médica especializada y personalizada. Asimismo, se encarga de
contribuir a la prevencién de enfermedades y prevencion de emergencias, mas una

especialidad en la aplicacion de técnicas de estética.

1.10. Marco metodolégico
En este apartado, se describen las herramientas para abordar el problema de
investigacion; por lo tanto, se establecen los criterios y parametros que guian el

desarrollo, analisis y progreso de la investigacion.

1.10.1. Enfoque
Para esta investigacion, se va a utilizar un enfoque cualitativo. De acuerdo con lo
estipulado por Valle et. al (2022) “la investigacion cualitativa se caracteriza porque sus

resultados no pueden ser generalizados. No se busca llegar a conclusiones validas para
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todos los casos, sino solo para esa realidad estudiada” (p.11). Asi pues, el enfoque
cualitativo se ajusta a las necesidades de este proyecto, ya que proporciona la
informacién necesaria para interpretar y revelar las necesidades, deseos y puntos de

vista tanto de la marca como del consumidor desde una perspectiva mas practica.

1.10.2. Tipo de enfoque

En cuanto al tipo de enfoque, el enfoque de esta investigacion es de corte
fenomenoldégico, ya que “se fundamenta en el estudio de las experiencias de vida,
respecto de un suceso, desde la perspectiva del sujeto” (Fuster, 2019, parr.1). De esta
forma, al realizar una investigacion fenomenoldgica, es posible obtener un entendimiento
mas profundo del publico meta. Al mismo tiempo, facilita la comprension de los puntos de

vista de las personas en relacion.

1.10.3. Diseiio metodologico

Ahora bien, el disefio metodologico escogido para esta investigacion, el cual
permite manipular la informacién, tal y como menciona Valle (2022), “las diferentes
formas de desarrollar investigacién en educacién dependen de sus propésitos, de los
objetivos planteados y de los métodos empleados” (p.13). Por lo tanto, los disefios

metodoldgicos corresponden al enfoque descriptivo y analitico.

En cuanto al enfoque descriptivo, este se centra “en describir con detalle una
realidad educativa acotada, una situacidon determinada, o la actuacion, el sentir o las
percepciones de un grupo de personas en un contexto puntual” (Valle et. al., 2022, p.15).
De esta manera, se utiliza el disefio metodolégico descriptivo porque es necesario

conocer las caracteristicas de los sujetos y fuentes de informacion.
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Finalmente, Lépiz (2021) menciona que “el método analitico permite separar y

estudiar de una forma mas segmentada la informacion” (p.45). Para este proyecto, el

método analitico es importante porque se necesita entender, estudiar y analizar los datos.

1.10.4. Técnicas de recoleccion de datos

Con relacién a las técnicas de recoleccion de datos, Rojas (2020) menciona esta

es la acumulacion de datos obtenidos por parte de los sujetos de analisis para la

investigacion. Para este proyecto, se procede a utilizar las herramientas de la entrevista y

observacion participativa para resolver el problema de la investigacion y la recoleccion de

datos. Asi pues,

Entrevista: Es una reunion en la cual se conversa para intercambiar informacion a
través de preguntas (Rojas, 2020). Se utiliza la entrevista para obtener
informacién de manera personal y flexible. Asimismo, se aplica esta herramienta
de recoleccién de datos a la propietaria de la marca, para averiguar el mercado
meta, elementos graficos, mensajes adecuados y medios de comunicacion (Ver
anexo 1).

Entrevista especializada: Esta ofrece la posibilidad de obtener una visiébn mas
profunda del tema de investigacion examinado (Gonzalez et al., 2022). De esta
forma, esta metodologia permite captar como las personas perciben y
comprenden su entorno, lo cual refleja su perspectiva con mayor fidelidad en los
resultados obtenidos. Se aplica este instrumento a los expertos en medicina
privada, ya que ellos son los que disponen de informacion relevante como:

segmentaciones, preferencias, tratos y consideraciones. (Ver anexo 2).

Observacion participativa: “La observacion como método posibilita conocer el
terreno donde se desarrolla el objeto de estudio; contactar fuentes primarias, que

en una primera instancia quedan fuera del muestreo seleccionado” (Retegui,
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2020, p.108). Esta herramienta se aplica a los clientes actuales y potenciales para

conocer el mercado meta, elementos graficos, mensajes adecuados y medios de

comunicacion. (Ver anexo 3).

1.10.5. Sujetos y fuentes de informacién

Con respecto a los sujetos y las fuentes de informacion, Rojas (2020) menciona

que “los sujetos de informacién son las personas, ya sean fisicas o corporativas, que se

encuentren en la capacidad de brindar alguna clase de informacion o datos relevantes

para la investigacion en curso” (p.70). Para este proyecto, los sujetos de informacién son

la propietaria de la marca, clientes actuales y clientes potenciales:

Duefia de la marca: Marisol Andrea Vargas Matarrita ha sido seleccionada
debido a su profundo conocimiento sobre su empresa, lo que la convierte en
la persona ideal para proporcionar informacién clave sobre el estado actual de
su identidad visual y su percepcion del negocio. A través de una entrevista, se
recopilaran datos sobre su publico objetivo, la imagen que proyecta su marca
y sus necesidades en materia de diseno grafico.

Publico Experto: Ronald Mena Arrieta y Katthia Rojas Torres, propietarios de
consultorios médicos, han sido seleccionados por su amplio conocimiento en
el ambito de la medicina privada y su relacion con los clientes. Debido a la
cercania de sus consultorios, comparten caracteristicas de mercado similares,
lo que les permite comprender a fondo las necesidades y expectativas de los
clientes en este sector. A través de una entrevista especializada, se obtendra
informacioén clave sobre su publico objetivo, estrategias visuales, mensajes
adecuados y los medios de comunicacién mas efectivos.

Clientes actuales: Consiste en 25 personas, quienes son los clientes que

acuden actualmente al consultorio médico. Por lo tanto, se utiliza a este grupo
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de personas por el conocimiento que tienen al ser usuarios de la marca y sus
servicios. Asi pues, se les aplica una observacion participativa para recopilar
datos individuales sobre las categorias del mercado meta, elementos graficos,
mensajes adecuados y medios de comunicacion.

¢ Clientes potenciales: Consisten en 25 personas, estos son las personas con
intereses relacionados sobre la marca y sus servicios. Asimismo, son
importantes para la investigaciéon porque pueden convertirse en futuros
clientes; por lo tanto, se desarrolla una entrevista para obtener datos
especificos sobre la segmentacién, elementos graficos, mensajes adecuados

y medios de comunicacion.

Ademas, las fuentes de informacién son el desarrollo de una investigacion que
contiene datos, hechos y conocimientos que se utilizan para un proyecto; de esta forma,
es importante resaltar que existen las fuentes primarias y secundarias (Rojas, 2020).
Este proyecto utiliza ambas fuentes de informacion para resolver el problema de

investigacion.

En cuanto a las fuentes primarias de informacion, estas se entienden como
resultados originales obtenidos a través de las herramientas de recoleccion de datos
(Rojas, 2020). En este caso particular, las fuentes primarias de esta investigacion son los

siguientes: la duefia de la marca, publico experto, clientes actuales y clientes potenciales.

Ahora, las fuentes secundarias son aquellas investigaciones, ideas, conceptos,
teorias y resultados realizados por otra persona; por ejemplo, estas pueden ser libros,
publicaciones, monografias, entre otras (Rojas, 2020). Para esta investigacion, se utilizan

las siguientes fuentes de investigacién: libros, tesis y sitios web.
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1.10.6. Categorias de analisis

En cuanto a las categorias de analisis, estas “permiten comenzar a revelar
significados importantes y a desarrollar ideas, estas ademas permiten asignar
significados comunes a la informacion recopilada durante la investigacion” (Sanchez,

2020, p.94).

Las categorias de analisis ayudan a interpretar la informacion recopilada en una
investigacion, ya que permiten identificar patrones y desarrollar ideas clave. Ademas,

sirven para dar coherencia a los datos, facilitando su comprension y aplicacion.

1.10.6.1. Primera categoria de analisis Mercado Meta:

Con respecto a la primera categoria de analisis, Giraldo (2020) establece que “el
mercado meta es entonces el grupo especifico de clientes, con caracteristicas similares,
a los que la organizacion ha decidido atender con su producto o servicio” (p.147). Por lo
tanto, obtener informacién de esta categoria es necesario para la elaboracion de este

proyecto, ya que ayuda a resolver el primer objetivo de investigacion.

En esta categoria se tomara en cuenta a la propietaria de la empresa, a quien se
le realizara una entrevista como parte del proceso (items 1,2,3,4,5y 6, ver anexo 1) a los
expertos en salud privada una entrevista (items 1,2,3,4,5y 6, ver anexo 1) clientes
actuales observacion participativa (indicadores 1-7, ver anexo 2) y clientes potenciales

entrevista (items 1-7, ver anexo 3).

La informacion recopilada tiene como objetivo definir el perfil del mercado meta a

través de la segmentacion geografica, demografica, psicografica y conductual.
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1.10.6.2. Segunda categoria de analisis elementos graficos:

La segunda categoria de analisis se enfoca en definir los elementos graficos
adecuados para desarrollar un manual de marca que unifique y estandarice la
comunicacion. En relacion con este aspecto, Lépiz (2021) sefala que "todos estos
elementos nos sirven para crear la comunicacion adecuada para cada tipo de producto o
servicio y es vista en cualquier medio que nos encontramos dia a dia como revistas,
Internet, afiches, television. Los elementos son los que determinan la lectura del mensaje
que se desea trasmitir des sus colores y formas, hasta los sentimientos o emociones que

va a generar" (p. 48).

En esta categoria se tomara en cuenta a la propietaria de la empresa, a quien se
le realizara una entrevista como parte del proceso (items 13, 14,y 15, ver anexo 1) a los
expertos en medicina privada una entrevista (items 13,14,15 y16, ver anexo 1) clientes
actuales observacion participativa (indicadores 14-17, ver anexo 2) y clientes potenciales

entrevista (items 15,16 y 17, ver anexo 3).

La informacién que se desea recopilar esta relacionada con el propdésito de
averiguar sobre las siguientes subcategorias: identidad de marca, proyeccion de la marca

y necesidades graficas.

1.10.6.3. Tercera categoria de analisis mensajes adecuados:
La tercera categoria de analisis tiene como objetivo identificar los mensajes mas

adecuados para la campana publicitaria.

Lépiz (2021) menciona que un mensaje adecuado es aquel que esta dirigido a un
publico especifico. En este caso, la tercera categoria de analisis juega un papel crucial
en el desarrollo del proyecto, ya que es esencial para alcanzar el tercer objetivo de la

investigacion. Esta categoria tiene como propdsito principal obtener informacion detallada
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sobre como los consumidores perciben el servicio, qué necesidades de comunicacién
existen y como se posiciona la marca en la mente del publico. Al entender estos
aspectos, se podran disefar mensajes mas efectivos y alineados con las expectativas y
percepciones del publico objetivo, o que permitira una comunicacion mas estratégica y

enfocada en los resultados de la campana.

En esta categoria se tomara en cuenta a la propietaria de la empresa, a quien se
le realizara una entrevista como parte del proceso (items 17, 18, y 19, ver anexo 1) a los
expertos en salud privada una entrevista (items 17,18 y19, ver anexo 1) clientes actuales
observacion participativa (indicadores 18 y 19, ver anexo 2 ) y clientes potenciales

entrevista (items 19 y 20, ver anexo 3).

La informacién obtenida a través de los instrumentos permitira comprender mejor

la percepcion del servicio, las necesidades de comunicacion y la imagen de la marca.

1.10.6.4. Cuarta categoria de analisis medios de comunicacion:

Segun Lépiz (2021), los medios de comunicacién son “los canales e instrumentos
utilizados para informar y comunicar al publico” (p.49). En el contexto de este estudio,
esta categoria permite abordar el ultimo objetivo de investigacion, ya que analiza la
preferencia y frecuencia de uso de los medios por parte de la audiencia.

Los medios de comunicacion son herramientas esenciales en la industria publicitaria,
pues permiten la difusidn y vehiculizacion de los mensajes de marca. A través de estos,
las empresas pueden conectar con sus publicos objetivo, influir en sus percepciones y

fortalecer su posicionamiento en el mercado.

En esta categoria se tomara en cuenta a la propietaria de la empresa, a quien se
le realizara una entrevista como parte del proceso (items 20-23, ver anexo 1) a los

expertos en medicina privada una entrevista (items 20-23, ver anexo 1) clientes actuales
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observacion participativa (indicadores 20-24, ver anexo 2) y clientes potenciales

entrevista (items 21-25, ver anexo 3).

El analisis de esta categoria facilita la comprension del comportamiento del
publico frente a los distintos canales de comunicacion y contribuye al desarrollo de
estrategias publicitarias mas efectivas, alineadas con los habitos y expectativas de los

consumidores.



1.10.7. Mapa metodolégico
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En el presente capitulo, se expresan y se evaluan los resultados recolectados por
los instrumentos de investigacidn aplicados. Asi pues, se utiliza una entrevista aplicada
solo a expertos en el area de la salud, como lo son la propietaria Dra. Vargas, el Dr. Mena
y la Dra. Rojas, colegas de la misma area, con el fin de definir e identificar el mercado

meta de la marca.

2.1 Datos recopilados en la entrevista a la doctora Marisol Andrea Vargas Matarrita
propietaria del negocio.

Se entrevisto a la doctora Marisol Andrea Vargas Matarrita con el objetivo de
obtener datos sobre las subcategorias de segmentacién demografica, segmentacion
geografica, segmentacion psicografica y segmentacion conductual. De esta manera, se

obtuvieron los siguientes datos:

En cuanto a la edad de los clientes, la Dra. Vargas menciona que existe un rango
entre 35 a 50 afios como mayoria. En esta etapa, las personas son mas propensas a
desarrollar ciertas condiciones de salud debido a cambios metabdlicos y hormonales, lo
que las lleva a prestar mayor atencién a su bienestar. Ademas, aumenta la preocupacion
por el aspecto estético, ya que buscan prevenir los signos del envejecimiento y mantener
una imagen saludable. Por esta razon, es comun que recurran a tratamientos médicos y

estéticos que les permitan mejorar su calidad de vida y apariencia.

En relacién con el género, la Dra. Vargas menciona que la mayoria de los clientes
se identifican con el género femenino. En esta etapa de la vida, muchas mujeres
priorizan su bienestar integral, prestando mayor atencién tanto a su salud como a su
apariencia. Los cambios hormonales propios de este rango de edad pueden influir en su
calidad de vida, lo que las motiva a buscar cuidados médicos preventivos y tratamientos
estéticos. Por ello, es comun que recurran a diversas opciones que les permitan

mantener un equilibrio entre salud y estética, mejorando su bienestar fisico y emocional.
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Acerca de la escolaridad de los clientes, la Dra. Vargas destaca que la mayoria de
sus clientes tienen titulo universitario. Este nivel educativo suele estar asociado a una
mejor estabilidad laboral y a ingresos que les permiten acceder a servicios
especializados. Ademas, al pertenecer a una clase social media alta, tienen la capacidad
economica para invertir en su bienestar, optando por tratamientos médicos y estéticos
que contribuyan a su salud y calidad de vida. Esta combinacion de factores facilita que
consideren estos servicios como una parte esencial de su autocuidado y mantenimiento

personal.

En cuanto al estado civil, la Dra. Vargas menciona que la mayoria de sus clientes
son casadas y tienen hijos. Este contexto familiar influye en sus decisiones de salud, ya
gue no solo buscan atencién para ellas mismas, sino también para sus hijos. Al priorizar
el bienestar de su familia, es comun que recurran a servicios de medicina general
privada, que les ofrecen atencién mas rapida y personalizada. Ademas, la maternidad
puede generar nuevas necesidades de salud y bienestar, lo que las motiva a optar por

tratamientos tanto médicos como estéticos para ellas y cuidados médicos para sus hijos.

Con respecto a la segmentacién geografica, la Dra. Vargas determina que sus
clientes provienen principalmente de Alajuela, con una minoria de clientes de San José.
La ubicacion de la clinica en Alajuela facilita el acceso para los residentes de esta
provincia, lo que explica la mayor afluencia de clientes locales. Ademas, al estar cerca de
su lugar de residencia o trabajo, las personas pueden acudir con mayor comodidad y
frecuencia a consultas y tratamientos. Aunque algunos clientes provienen de San José,
su menor proporcion puede deberse a la disponibilidad de opciones médicas mas
cercanas en su area.

En cuanto a la segmentacién psicografica y conductual, la Dra. Vargas menciona
que sus clientes tienen un alto interés en el cuidado personal y se preocupan por su

apariencia fisica. Esto indica que su estilo de vida esta orientado al bienestar y a la
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estética, lo que influye en sus decisiones de consumo. La segmentacion basada en
estilos de vida, gustos, personalidades y valores resulta beneficiosa para MediEstética,
ya que permite comprender mejor las motivaciones de sus clientes y adaptar los servicios
a sus necesidades. Al conocer estas preferencias, la clinica puede enfocar sus
estrategias en destacar los beneficios de sus tratamientos, alineandose con las

expectativas de sus clientes y fortaleciendo su posicionamiento en el mercado.

Se entrevisto a la doctora Marisol Andrea Vargas Matarrita (médico y duefia del
consultorio), Ronald Mena Arrieta (médico y duefio de la clinica privada Dr. Mena) y
Katthia Rojas Torres (fisioterapeuta y duena de la clinica privada KT Fisioterapia) con el
objetivo de obtener datos sobre las subcategorias de segmentacion demografica,
segmentacion geografica, segmentacion psicografica y segmentacion conductual. De

esta manera, se obtuvieron los siguientes datos:

Con respecto a las caracteristicas demograficas de los clientes, los expertos en el
area destacan varias categorias como: edad, género, escolaridad, estado civil, clase
social y familia. Este tipo de segmentacion beneficia a la marca, ya que, al entender las

caracteristicas del mercado, se logra entender las necesidades y deseos de este.

En cuanto a la edad de los clientes, la experta Dra. Vargas menciona que existe
un rango entre 35 a 50 afnos como mayoria. Por otra parte, el experto en medicina
privada Dr. Mena explica que la mayoria de las clientas tiene un intervalo de edad entre
40 a 50 afios. Finalmente, la experta en medicina privada Dra. Rojas afiade que la
mayoria de sus clientes tienen una edad mayor a 50 afios. Por lo tanto, al conocer la
audiencia del consultorio, se pueden adaptar mensajes personalizados que resuenen con

las necesidades y preferencias especificas de ese mercado.
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2.2 Datos recopilados a expertos en medicina privada

Los doctores Ronald Mena y Katthia Rojas, especialistas en medicina privada,
fueron entrevistados con el fin de recabar informacién relacionada con las subcategorias
de segmentacion demografica, geografica, psicografica y conductual. Ambos
profesionales se consideran relevantes para este estudio, ya que ejercen en la misma
zona geografica y comparten experiencias directas con sus clientes, lo que les permite
aportar una perspectiva valiosa sobre el comportamiento y caracteristicas de sus

clientes. A partir de esta entrevista, se logré recopilar la siguiente informacion:

En relacién con la edad de los clientes, tanto el Dr. Ronald Mena como la Dra.
Katthia Rojas coinciden en que el rango predominante se sitta entre los 40 y mas de 50
anos. En esta etapa de la vida, muchas personas comienzan a notar los efectos del
envejecimiento, tanto a nivel fisico como estético, lo que incrementa su interés por
tratamientos que les ayuden a mantener una apariencia saludable y funcionalidad
corporal. El Dr. Mena, como médico general y especialista en estética no invasiva,
observa una creciente demanda por procedimientos que mejoren el aspecto sin recurrir a
cirugias. Por su parte, la Dra. Rojas, fisioterapeuta también enfocada en la estética no
invasiva, destaca como las preocupaciones musculares, posturales y estéticas se
entrelazan en este grupo etario, motivando la busqueda de servicios que integren salud y
belleza. Estas caracteristicas hacen que este segmento sea especialmente receptivo a

soluciones que les permitan sentirse y verse mejor con el paso del tiempo.

Los doctores Ronald Mena y Katthia Rojas destacan que, en sus respectivas
practicas médicas, existe un equilibrio en la cantidad de clientes que se identifican con el
género masculino y femenino. Esta paridad en la atencién permite observar
comportamientos, preferencias y necesidades particulares en cada grupo, lo cual resulta
clave para aplicar estrategias de comunicacion mas efectivas. Conocer el género de los

clientes que frecuentan el consultorio facilita adaptar los mensajes, los canales y hasta
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los servicios ofrecidos, de manera que se respondan de forma mas directa y

personalizada a sus expectativas.

El Dr. Ronald Mena y la Dra. Katthia Rojas coinciden en que la mayoria de sus
clientes han concluido sus estudios hasta el nivel de secundaria y pertenecen a la clase
media. Esta observacion permite comprender mejor el perfil socioeconémico y educativo
de los clientes que atienden, lo cual influye directamente en la manera en que se
comunican con ellos y en la forma en que disefian sus estrategias de atencion. Al tratarse
de personas con un nivel educativo medio, los mensajes deben ser claros, directos y
facilmente comprensibles, evitando tecnicismos innecesarios. Ademas, al estar ubicados
dentro de un segmento de clase media, es importante ofrecer servicios que representen
una buena relacién entre calidad y precio, ya que este grupo suele valorar mucho la
inversion que realiza en su salud y bienestar. Este tipo de segmentacion demografica
resulta esencial para ofrecer una experiencia mas cercana, accesible y alineada con las

expectativas reales del cliente.

En cuanto al estado civil, tanto el Dr. Ronald Mena como la Dra. Katthia Rojas
sefalan que la mayoria de sus clientes estan casados y tienen hijos, mientras que una
minoria se encuentra en unién libre. Este dato permite entender mejor las dindmicas
familiares y responsabilidades que influyen en las decisiones de estos clientes al
momento de buscar atencidn médica o estética. Las personas casadas, especialmente
quienes son padres, suelen priorizar servicios que se ajusten a sus horarios y a sus
posibilidades econdmicas, ya que manejan multiples compromisos diarios. Ademas,
tienden a valorar la confianza, la estabilidad y la atencién personalizada, buscando
profesionales que les brinden seguridad y resultados efectivos. Por su parte, el grupo en
union libre, aunque mas reducido, también representa un segmento importante que
responde a motivaciones similares, pero con posibles diferencias en estilo de vida o nivel

de compromiso familiar. Conocer estas caracteristicas dentro de la segmentacion
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demografica permite adaptar mejor las estrategias de comunicacion, ajustandolas al

contexto familiar.

En lo que respecta a la segmentacion geografica, tanto el Dr. Ronald Mena como
la Dra. Katthia Rojas indican que la totalidad de sus clientes proviene del cantén de
Alajuela, lugar donde se ubican sus consultorios. Esta cercania geogréfica influye
directamente en la eleccion de los clientes, ya que muchos priorizan la accesibilidad y la
comodidad al momento de buscar atencion médica o estética. El hecho de estar ubicados
dentro de la misma comunidad permite a ambos profesionales construir una relacion mas
cercana con sus clientes, al compartir referencias culturales, costumbres y estilos de vida
similares. Ademas, esta ubicacion estratégica les permite adaptar su oferta de servicios a
las necesidades especificas de la poblacién local, asi como enfocar su comunicacion en
medios y canales relevantes para la zona. La segmentacion geografica, en este caso, no
solo facilita la captacion de clientes, sino que también fortalece el vinculo entre

profesional y usuario al estar en un entorno comun.

Al analizar de forma conjunta la segmentacion psicografica y conductual, se
evidencia un perfil de clientes que valora profundamente la confianza en la atencion
médica y que asume un compromiso activo con su salud y bienestar. Segun relatan el Dr.
Mena y la Dra. Rojas, sus clientes no solo buscan sentirse seguros con el trato recibido,
sino que también demuestran ser responsables, constantes y conscientes de la
importancia del autocuidado. Esta actitud se refleja en la frecuencia con la que asisten a
consulta, ya que la mayoria acude al menos una vez al mes, dependiendo de su
patologia o tratamiento. Esta regularidad en las visitas no solo refuerza el vinculo entre
cliente y profesional, sino que también indica una intencién clara de mantener una

continuidad en el proceso de mejora o prevencion.
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2.3 Datos recopilados en la observacion participativa a los clientes actuales

Figura 21: Edad de los clientes actuales

15 personas 7 personas 3 personas

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Ahora bien, se llevo a cabo una observacién participativa con 25 clientes actuales
del consultorio MediEstética. El objetivo de esta actividad fue recolectar informacion

sobre la segmentacidn demografica, geografica, psicografica y conductual.

Para la segmentacion demografica, se recolectd informacion sobre la edad,
género, escolaridad, estado civil, clase social y familia. En cuanto a la edad de los
clientes actuales, la mayoria de las respuestas (15 de 25 personas) menciona que tienen
una edad de 30 a 45 afios. También, existe un grupo (7 de 25 personas) cuyo rango va
de los 50 anos a 75 anos. Finalmente, existe una minoria de (3 de 25 personas) que

tienen 25 afios.

A partir de la observacion participativa realizada con 25 clientes actuales de
MediEstética, se pudo obtener informacion valiosa sobre diferentes aspectos de la
segmentacion demografica. En cuanto a la edad, se identifica una concentracion
significativa en el rango de 30 a 45 afnos, representando la mayoria con 15 personas.
Este grupo, en general, se encuentra en una etapa activa de su vida laboral y social, lo
que puede estar relacionado con un mayor interés por mantener una buena imagen fisica

y cuidar de su salud. Ademas, es una edad en la que muchas personas ya cuentan con
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cierta estabilidad econdmica, lo que les permite invertir en tratamientos estéticos o de

bienestar.

Por otro lado, hay un segundo grupo importante compuesto por 7 personas con
edades entre los 50 y 75 afos. Este segmento suele mostrar un alto interés por
tratamientos que ayuden a contrarrestar los efectos del envejecimiento, pero también
tiende a valorar mucho la atencion personalizada y la confianza en el profesional,
especialmente cuando se trata de servicios médicos. Finalmente, se identifico una
minoria (3 personas) con 25 afios, que representa un publico mas joven, posiblemente en
busqueda de soluciones estéticas preventivas o por motivaciones mas ligadas a la

apariencia personal que a necesidades médicas.

Este analisis permite entender que MediEstética atiende a clientes diversos en
cuanto a edad, pero con una fuerte presencia de personas adultas en pleno desarrollo
profesional o en etapas mas avanzadas de la vida de 40 a 50 anos, lo cual puede

orientar sus campanas y servicios hacia las necesidades especificas de estos grupos.

Al contrastar los resultados obtenidos en la observacion participativa con los
aportes de los expertos en medicina privada, se pueden identificar tanto coincidencias
como diferencias relevantes. En relacion con la edad, hay una clara similitud entre lo
mencionado por el Dr. Mena y la Dra. Vargas, ya que ambos hacen referencia a un grupo
etario que coincide con el rango predominante de los clientes actuales, es decir,
personas entre los 30 y 45 anos. Esta coincidencia refuerza la idea de que MediEstética
atrae principalmente a una poblacion adulta en etapa activa, interesada en el cuidado
personal y la salud estética de entre 40 a 50 afos. Sin embargo, se nota una
discrepancia en la percepcién de la Dra. Rojas, quien no menciona especificamente este
rango, lo que podria deberse a una diferencia en el perfil de los clientes que ella atiende

o al enfoque particular de su consulta.
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Figura 22: Género de los clientes actuales

) )

Femenino 17 personas Masculino 8 personas

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En cuanto al género, los datos de la observacion participativa muestran que la
mayoria de los clientes actuales se identifican con el género femenino (17 de 25
personas), mientras que una minoria corresponde al género masculino (8 personas).
Este hallazgo sugiere una tendencia clara hacia una mayor participacién de mujeres en
los servicios que ofrece MediEstética, lo cual podria orientar las estrategias de
comunicacion y promocién hacia un enfoque mas personalizado para este segmento, sin
dejar de considerar el crecimiento de los clientes masculinos en este tipo de tratamientos.

En relacién con el género, la informacion recolectada durante la observacién
participativa revela que la mayoria de los clientes actuales de MediEstética son mujeres,
representando 17 de las 25 personas observadas. Por otro lado, 8 personas se
identifican con el género masculino, lo cual, si bien es una cantidad menor, muestra que
también existe un interés por parte de los hombres en este tipo de servicios. Esta
diferencia marca una clara inclinacién hacia la participacién femenina en los tratamientos
ofrecidos, lo que puede explicarse por una mayor cultura de autocuidado entre las
mujeres o una disposicion mas abierta a buscar este tipo de atencién. Sin embargo, el

hecho de que haya una presencia masculina considerable también sugiere una
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oportunidad de crecimiento en ese segmento. Por eso, al momento de desarrollar
estrategias de comunicacién o campanas promocionales, es clave tener en cuenta las
motivaciones, intereses y preferencias de ambos géneros, adaptando los mensajes para

lograr una conexién mas efectiva con cada grupo.

No obstante, al comparar las respuestas de los clientes actuales con las del
publico experto en medicina privada se encuentran similitudes y diferencias. En la
respuesta de la Dra. Vargas, se observa similitud de las respuestas anteriores porque
menciona que la mayoria de los clientes son mujeres; por otro lado, los otros dos

expertos en medicina privada que dicen que hay una igualdad en ambos géneros.

Figura 23: Nivel escolar de los clientes actuales

Universidad 18 personas Cursando 4 personas _Sin 3 personas
Completa Universidad Universidad

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En relacién de la escolaridad de los clientes actuales, la mayoria (18 de 25
personas) tienen universidad completa. Asimismo, existe una poblacion (4 de 25
personas) que estan cursando por los estudios universitarios y otra minoria (3 de 25
personas) que no han realizado estudios universitarios.

En cuanto al nivel educativo de los clientes actuales de MediEstética, se observa
que una gran mayoria ha finalizado estudios universitarios, con 18 de las 25 personas

observadas indicando tener universidad completa. Esto refleja un perfil de cliente con un
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nivel académico alto, lo cual puede estar relacionado con una mayor conciencia sobre la
importancia del cuidado personal y la salud preventiva. Ademas, es probable que este
grupo tenga mayor acceso a informacién y una mejor capacidad para evaluar y valorar

los servicios ofrecidos.

Por otra parte, 4 personas estan actualmente cursando estudios universitarios, lo
que indica que también hay presencia de una poblacién joven y en formacion profesional,
interesada en estos tratamientos. Finalmente, solo 3 personas no han realizado estudios
universitarios, lo que representa una minoria dentro del grupo observado. Estos datos
permiten concluir que MediEstética atrae principalmente a clientes con formacién
académica sélida, lo que puede influir en el tipo de lenguaje, contenido y medios
utilizados para comunicarse con ellos. Adaptar el mensaje a este perfil educativo puede

ayudar a establecer una conexion mas efectiva y profesional con los clientes.

Ahora bien, en contraste a las respuestas con los expertos en medicina privada,

el Dr. Mena y la Dra. Rojas mencionan que sus clientes tienen la secundaria finalizada.

Por otra parte, la Dra. Vargas, en similitud con la respuesta anterior, afirma que la

mayoria de sus clientes han finalizado la universidad.

Figura 24: Estado civil de los clientes actuales

Casados 13 personas Solteros 10 personas Unién Ipersona  pjyorciado 1persona
libre

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
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Con respecto al estado civil, la mayoria de los clientes actuales (13 de 25
personas) son casados. Adicionalmente, existe una poblacién (10 de 25 personas) que
estan solteros. Para finalizar, existen dos unidades (1 de 25 personas) esta en union libre

y otra unidad (1 de 25 personas) que se encuentra divorciado.

En lo que respecta al estado civil de los clientes actuales de MediEstética, se
evidencia que la mayoria son personas casadas, con 13 de las 25 personas observadas
dentro de esta categoria. Este dato sugiere que una parte importante de los clientes
tienen responsabilidades familiares y posiblemente una vida estable, lo que puede influir
en su interés por mantener una buena imagen personal y un estado de salud adecuado,

ya sea por motivos personales, familiares o laborales.

Por otro lado, hay un grupo considerable de personas solteras (10 de 25), lo que
refleja también la presencia de un segmento que podria estar mas enfocado en su
desarrollo individual y en mantener una apariencia cuidada, posiblemente como parte de
su vida social o profesional. Ademas, se identificd una persona en unién libre y otra
divorciada, lo que indica que, aunque son casos menos frecuentes, también forman parte
del perfil de clientes de la clinica.

Estos datos permiten entender que MediEstética atiende a un publico diverso en
cuanto a estado civil, aunque con un predominio de personas con vinculos familiares
estables. Esta informacién puede ser util para disefiar estrategias de comunicacién que
tomen en cuenta el estilo de vida y las prioridades de cada segmento, adaptando los

mensajes para conectar con sus motivaciones personales.

En lo que concierne a las respuestas del publico experto en medicina privada,
existe una similitud con las respuestas de los clientes actuales, porque la mayoria de

estas personas se encuentran casadas.
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Figura 25: Clase social de los clientes actuales

Media
Alta

21 personas Media
Media

4 personas

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En cuestion de la clase social de los clientes actuales, existe una mayoria (21 de
25 personas) que se encuentra en una clase social media alta. A la vez, se observa una

minoria (4 de 25 personas) que se encuentran en una clase social media-media.

En relacion con la clase social de los clientes actuales de MediEstética, se
identifica una clara mayoria que pertenece a la clase media alta, representando 21 de las
25 personas observadas. Este dato sugiere que los servicios ofrecidos por el consultorio
estan atrayendo a un publico con cierto nivel de estabilidad econdémica, que cuenta con
los recursos suficientes para invertir en su cuidado personal, tanto en el aspecto médico
como estético. Las personas de clase media alta suelen valorar |la calidad del servicio, la
atencion personalizada y los resultados visibles, por lo que es importante mantener altos

estandares en todos los aspectos del proceso de atencion.

Por otro lado, una minoria de 4 personas se ubican dentro de la clase media-
media, lo cual también indica que existe un segmento que, aunque con un poder

adquisitivo mas limitado, esta dispuesto a priorizar su salud y bienestar dentro de su
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presupuesto. Este grupo puede responder bien a estrategias de comunicacién que

destaquen la relacién costo-beneficio, la accesibilidad y el valor agregado del servicio.

En conjunto, estos datos permiten concluir que MediEstética se posiciona
principalmente entre clientes con buen nivel socioeconémico, pero sin dejar de lado a
sectores que también valoran este tipo de atencion y buscan alternativas de calidad

dentro de sus posibilidades.
Ahora bien, si se compara con las respuestas con las de los clientes actuales con
respecto al publico experto en medicina privada, existen similitudes con las respuestas

de la Dr. Vargas. No obstante, hay diferencias con las respuestas del Dr. Mena y la Dra.

Rojas, ya que mencionan que sus clientes tienen una clase social media.

Figura 26: Familia de los clientes actuales

Con hijos 14 personas Sin hijos 11 personas

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
Con respecto a la familia, existe una mayoria de clientes actuales (14 de 25

personas) que tienen hijos. Ademas, se menciona que hay una poblacién (11 de 25

personas) que no tienen hijos.
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En cuanto a la composicién familiar de los clientes actuales de MediEstética, la
mayoria indicé tener hijos, representando 14 de las 25 personas observadas. Este dato
refleja que una parte importante del publico tiene responsabilidades familiares, lo que
puede influir tanto en la organizacion de su tiempo como en sus motivaciones para cuidar
su salud y apariencia. Las personas con hijos suelen buscar servicios eficientes,
confiables y que se adapten a sus rutinas, ya que deben equilibrar sus prioridades

personales con las demandas del hogar.

Por otro lado, 11 personas mencionaron no tener hijos, lo cual también sefala la
presencia de un grupo que probablemente tiene mayor flexibilidad de tiempo y recursos,
y que puede estar mas enfocado en su desarrollo personal o profesional. Este segmento
puede ser mas receptivo a mensajes que destaquen la mejora estética o el bienestar
como una forma de inversion en si mismos.

Ambos perfiles son valiosos para MediEstética, y entender estas diferencias
permite adaptar la atencién, el lenguaje y la propuesta de valor de manera que conecte

con las realidades y motivaciones particulares de cada grupo familiar.

En comparacion con el publico experto en medicina privada, existe una igualdad
de respuestas de los clientes actuales, los cuales dicen que la mayoria de los clientes

tienen hijos y la minoria no.

El hecho de que tanto el publico experto en medicina privada como los clientes
actuales coincidan en que la mayoria de los clientes tienen hijos refuerza la validez del
perfil familiar identificado en MediEstética. Esta igualdad en las respuestas implica que
los profesionales tienen un conocimiento acertado sobre su publico y estan en sintonia
con la realidad de sus clientes. Ademas, sugiere que los servicios ofrecidos, asi como la
forma en que se comunican, probablemente ya estan adaptados a las necesidades de

personas con responsabilidades familiares.
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Figura 27: Segmentacién geografica de los clientes actuales

Alajuela
20 personas

Heredia
1 persona

Guanacaste
2 personas

San José
2 personas

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Relacionado a la segmentacion geografica, la mayoria de los clientes actuales (20
de 25 personas) se localizan en Alajuela. Sin embargo, existen dos minorias (2 de 25
personas) que habitan en Guanacaste y otra minoria (2 de 25 personas) que es de San

José. Finalmente, hay una unidad (1 de 25 de personas) de Heredia.

En lo que respecta a la segmentacion geografica, la mayoria de los clientes
actuales de MediEstética reside en Alajuela, con 20 de las 25 personas observadas
ubicadas en esta provincia. Este dato confirma que la clinica tiene un fuerte arraigo local,
atrayendo principalmente a clientes de su entorno inmediato. Esta cercania facilita el
acceso frecuente a los servicios y puede fortalecer la fidelizacion, ya que muchas

personas prefieren consultar en lugares préoximos a su lugar de residencia o trabajo.

No obstante, también se identifican pequefos grupos de clientes provenientes de
otras provincias: 2 de Guanacaste, 2 de San José y 1 de Heredia. Aunque representan

una minoria, su presencia sugiere que MediEstética ha logrado extender su alcance mas

s



102

alla de su ubicacién principal, lo cual puede ser indicio de una buena reputacion o de

recomendaciones positivas que trascienden las fronteras geograficas.

Este panorama geografico permite concluir que, si bien el enfoque principal sigue
siendo el publico de Alajuela, existe potencial para seguir atrayendo personas de otras
zonas, especialmente si se fortalecen las estrategias digitales, la visibilidad en redes y la
promocion de servicios diferenciados que justifiquen el desplazamiento desde otras

provincias.

En comparacion a las respuestas del publico experto en medicina privada a las de
los clientes actuales, se observa una igualdad en los datos recopilados, ya que se
menciona que la mayoria de las personas son de Alajuela. De esta forma, al dividir el
mercado en territorios, localidades o provincias el consultorio, se puede focalizar la

publicidad en las areas donde habitan sus consumidores.

Figura 28: Segmentacion psicografica de los clientes actuales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Con respecto a la segmentacion psicografica, la totalidad de los clientes actuales
(25 de 25 personas) valoran y desean una experiencia de bienestar. Una poblacién de los
consumidores (15 de 25 personas) mencionan querer sentirse seguros al asistir a una
cita médica. Asimismo, hay un grupo (17 de 25 personas) que valoran la calidad del
servicio que reciben. Por ultimo, se observan otras personas (17 de 25 personas) que le

dan importancia a la confianza que puedan llegar a sentir en una clinica médica.

En cuanto a la segmentacién psicografica, los resultados obtenidos reflejan un
perfil muy definido del cliente actual de MediEstética. La totalidad de los observados (25
de 25 personas) expreso que valora profundamente vivir una experiencia de bienestar, lo
que indica que el cuidado médico y estético va mas alla de un simple procedimiento: se
trata de un espacio donde las personas buscan sentirse bien consigo mismas, tanto fisica

como emocionalmente.

Dentro de este grupo, 15 personas sefalaron que para ellas es fundamental
sentirse seguras al asistir a una cita médica. Esta necesidad de seguridad puede estar
vinculada tanto al trato recibido como a la confianza en la profesionalidad del personal y
la calidad de los procedimientos. Ademas, 17 personas destacaron la importancia de
recibir un servicio de calidad, lo cual demuestra que no solo buscan resultados visibles,

sino también una atencién que sea eficiente, amable y profesional.

De forma paralela, también se observo que 17 personas valoran altamente la
confianza que logran establecer con la clinica. Este aspecto es clave en el ambito de la
salud, ya que sentir que estan en manos confiables refuerza la fidelizacion del cliente y

mejora su experiencia general.

En conjunto, estos datos evidencian que el cliente de MediEstética no solo busca

resultados estéticos, sino también una experiencia completa basada en el bienestar, la

O
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confianza y la atencion de calidad. Esto representa una gran oportunidad para seguir
fortaleciendo la propuesta de valor de la clinica, enfocandose en una atencion cercana,

profesional y humana.

En comparacién con las respuestas del publico experto en medicina privada y los
de los clientes actuales, estas concuerdan con la importancia de tener confianza hacia un
servicio. Para MediEstética, el hecho de tener claro los puntos de la segmentacion
psicografica, le permite disefiar experiencias de consulta mas alineadas con las

expectativas de atencién y tener un servicio personalizado.

Figura 29: Segmentacion conductual de los clientes actuales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Sobre la segmentacién conductual, se encontré una mayoria de clientes actuales
(16 de 25 personas) que asisten a una cita médica una vez cada seis meses. Por otra

parte, existe una poblacién (8 de 25 personas) que asiste una vez al mes. Por ultimo, se

o
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observa una minoria (4 de 25 personas) que asiste una vez cada tres meses. Ahora bien,
la razén de las citas médicas varia; por ejemplo, se identificé una mayoria (22 de 25
personas) que asisten por razones de chequeo de medicina general y una minoria (12 de
25 personas) que asisten por tratamientos especificos. Asimismo, existe una poblacion
concreta (8 de 25 personas) que asisten por examenes de laboratorio. En contra parte,

existe una minoria (6 de 25 personas) que asisten por tratamientos estéticos.

En lo que respecta a la segmentacion conductual, se puede observar que los
habitos de asistencia médica entre los clientes actuales de MediEstética son variados,
aunque existe una tendencia clara. La mayoria de los observados (16 de 25 personas)
indicé que acude a consulta una vez cada seis meses, lo cual sugiere un comportamiento
preventivo y orientado al mantenimiento de la salud. Este patron refleja un nivel de

compromiso con el autocuidado y una vision a largo plazo del bienestar personal.

Por otro lado, 8 personas asisten una vez al mes, lo que puede estar vinculado a
tratamientos continuos o a condiciones que requieren seguimiento frecuente. Finalmente,
4 personas manifestaron acudir cada tres meses, lo que también apunta a un habito de

control periédico, aunque menos constante que el mensual.

En cuanto a las razones que motivan estas visitas, se destaca de forma
contundente que la mayoria (22 de 25 personas) asiste por chequeos médicos generales.
Esto resalta la importancia que tiene la medicina preventiva para los clientes de
MediEstética y también el rol que cumple el consultorio como un espacio de confianza
para el cuidado integral. Aun asi, también se identifican otros motivos de asistencia: 12
personas mencionaron acudir por tratamientos especificos, 8 por examenes de

laboratorio y 6 por servicios estéticos.



106

Estos datos reflejan que, si bien la mayoria de los clientes busca servicios
generales, existe una diversidad de necesidades que abarcan desde lo clinico hasta lo
estético. Esta variedad representa una oportunidad para que MediEstética contintie
diversificando su oferta, fortaleciendo tanto el area médica como la estética, y adaptando
su comunicacién segun la frecuencia y el motivo de consulta de cada segmento de

clientes.

Al analizar las respuestas del publico experto en medicina general con las de los
clientes actuales en ambitos de segmentacion conductual, no se logra encontrar
congruencia con los datos porque los expertos mencionan que atienden a sus clientes
por emergencia o citas previas para atencion de patologias y el publico actual habla
acerca de citas calendarizadas. Con respecto a la segmentacion conductual,
MediEstética no tiene conocimiento de los enfoques, las necesidades y la razén de su

asistencia en sus consultorios con respecto a su consumidor actual.

2.4 Datos recopilados de la entrevista a clientes potenciales
En cuanto a la entrevista de 25 clientes potenciales del consultorio MediEstética,
el objetivo de esta actividad fue obtener datos para aclarar la segmentacion demografica,

segmentacion geografica, segmentacién psicografica y segmentacion conductual.

Asi pues, acerca de las caracteristicas demograficas de los clientes de
MediEstética se destacan varias categorias como: edad, el género, el rango de
escolaridad, el estado civil, la clase social y familia. Esta informacion ayuda a centrar

esfuerzos de comunicacion para la marca.
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Figura 30: Edad de los clientes potenciales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Con relacién a la edad, la mayoria de los clientes potenciales (13 de 25 personas)
tienen una edad de 50 a 57 afos. Ademas, existe un grupo (9 de 25 personas) que su
edad es de 43 a los 48 anos. Por ultimo, hay una minoria de (3 de 25 personas) que

estan en el rango de 31 a 35 afos.

En cuanto a la edad de los clientes potenciales de MediEstética, se observa que
la mayoria se encuentra en un rango de 50 a 57 anos, con 13 de las 25 personas
observadas dentro de este grupo. Este dato indica que gran parte del publico objetivo se
encuentra en una etapa de madurez, donde es comun que aumente el interés por
mantener la salud y mejorar o preservar la apariencia fisica. A esta edad, muchas
personas buscan soluciones que les ayuden a sentirse mejor tanto a nivel estético como

funcional, ya sea por razones personales, profesionales o de calidad de vida.

Ademas, hay un grupo importante de personas cuyas edades oscilan entre los 43
y 48 afos (9 personas). Este segmento también se encuentra en una etapa activa, en la
que suele haber una mayor conciencia sobre el autocuidado y la prevencién, lo que lo

convierte en un publico receptivo a servicios médicos y estéticos.

s
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Por ultimo, se identifica una minoria mas joven, de entre 31y 35 afos (3
personas) que, aunque representa un grupo reducido, también muestra interés por este

tipo de servicios, posiblemente con un enfoque mas preventivo o estético.

En conjunto, estos datos permiten concluir que los clientes potenciales de
MediEstética tienden a ser adultos con una mentalidad orientada al bienestar, lo cual
debe ser tomado en cuenta al disefiar mensajes publicitarios, elegir los canales de
comunicacion y ajustar los servicios a las necesidades especificas de cada rango de
edad.

En comparacion con las respuestas de los clientes actuales respecto a las del
publico experto en medicina privada y clientes actuales, se concuerda que la edad de los
clientes esta en un rango entre 40 a 50 afios. Ahora bien, el publico experto en medicina
privada concuerda con el rango de edad del cliente potencial, ya que presentan similitud
de edades entre los 40 y 50 afos, lo cual presenta relevancia sobre los resultados del

publico potencial.

Figura 31: Género de los clientes potenciales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Con respecto al género de los clientes potenciales, una mayoria (19 de 25
personas) afirma identificarse con el género femenino. Por otra parte, hay una minoria (6

de 25 personas) que mencion¢ identificarse con el género masculino.

En relacién con el género de los clientes potenciales de MediEstética, la mayoria
de las personas observadas (19 de 25) se identifican con el género femenino. Este dato
reafirma una tendencia que ya se habia observado en los clientes actuales: las mujeres
contintian siendo el grupo principal interesado en servicios relacionados con la salud y el
bienestar estético. Esto puede deberse a una mayor apertura hacia el autocuidado y a un
interés mas marcado por mantener una buena imagen personal.

Por otro lado, una minoria (6 personas) se identifica con el género masculino.
Aunque representa un grupo mas reducido, su presencia muestra que también hay
interés por parte de los hombres en este tipo de servicios, 1o que sugiere una oportunidad
de crecimiento para MediEstética si se desarrollan estrategias dirigidas especificamente
a estos clientes, con mensajes que resalten los beneficios practicos y funcionales de los

tratamientos.

En conjunto, esta informacién permite orientar la comunicacion y la promocion
hacia una clientela mayoritariamente femenina, sin dejar de lado el potencial que
representa el cliente masculino, que, aunque mas pequefo, esta en crecimiento y puede

responder positivamente si se le habla en sus propios términos.

En relacién con las respuestas obtenidas de los clientes potenciales y de los
clientes actuales, existe una congruencia con los resultados derivados del publico

experto, lo cual da como resultado que el género que mas se abarca es el femenino.
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Figura 32: Nivel escolar de los clientes potenciales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En cuanto al rango académico, la mayoria de los clientes potenciales (14 de 25
personas) expresaron haber completado una carrera universitaria de grado. De igual
manera, existen grupos minoritarios (4 de 25 personas) que solo tienen el bachiller
universitario y (4 de 25 personas) que solo tienen la secundaria completa. Por ultimo,

existe una minoria que (3 de 25 personas) tiene la universidad incompleta.

Con respecto a las respuestas proporcionadas por los clientes actuales y los
expertos en medicina privada, estos no coinciden en los resultados del publico potencial,
ya que, en estos dos publicos, las respuestas varian y el resultado total demuestra que la

mayoria de los clientes tienen un titulo universitario.

En cuanto al nivel académico, la mayoria de los clientes potenciales de
MediEstética (14 de 25 personas) indicé haber completado una carrera universitaria de
grado. Este dato sugiere que una parte importante de estos clientes cuenta con una
formacion académica sdlida, lo que puede influir en su nivel de conciencia sobre el

cuidado de la salud y en su disposicion a invertir en servicios profesionales de bienestar.
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Por otro lado, se identifican dos grupos minoritarios: 4 clientes que cuentan
unicamente con el bachiller universitario y otros 4 que tienen como nivel maximo de
estudios la secundaria completa. Aunque estos clientes representan una proporcion
menor, también reflejan interés por los servicios que ofrece MediEstética, lo cual
demuestra que el autocuidado no esta limitado unicamente a quienes tienen un nivel

académico mas alto.

Finalmente, hay una minoria (3 clientes) que se encuentra con estudios
universitarios inconclusos. Este grupo puede estar aun en proceso de formacion o

transicién académica, lo que no impide que valoren su salud y bienestar personal.

En conjunto, estos datos permiten concluir que los clientes potenciales de
MediEstética, en su mayoria, tienen un buen nivel educativo, lo que facilita el uso de un
lenguaje claro, profesional y bien fundamentado en la comunicacion. Al mismo tiempo, es
importante mantener mensajes accesibles para todos los niveles de formacion,

asegurando una conexion efectiva con cada cliente.

Figura 33: Estado civil de los clientes potenciales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Por otra parte, el estado civil de los observados de clientes potenciales muestra
que la mayoria (16 de 25 personas) menciona estar dentro de un matrimonio.
Adicionalmente, hay dos minorias (5 de 25 personas) que se encuentran solteras y otra
(3 de 25 personas) que estan divorciados; asimismo, existe una unidad (1 de 25

personas) que esta en union libre.

En lo que respecta al estado civil de los clientes potenciales de MediEstética, la
mayoria (16 de 25 personas) indic6 estar casada. Este dato sugiere que muchos de
estos clientes forman parte de una estructura familiar estable, lo que puede influir en sus
habitos de autocuidado y en la toma de decisiones relacionadas con la salud y el
bienestar. Es posible que los clientes casados busquen mantener una buena imagen
personal, no solo por razones individuales, sino también como parte de su dinamica

familiar o social.

Por otra parte, se identificaron dos grupos minoritarios: 5 clientes solteros y 3
clientes divorciados. Aunque en menor cantidad, estos clientes también representan un
segmento importante, ya que pueden tener mayor autonomia para decidir sobre sus
gastos personales y mayor interés en su desarrollo individual. Ademas, se encuentra una
Unica persona que se encuentra en union libre, lo cual indica la diversidad de situaciones

personales dentro del perfil de cliente potencial.

Estos datos permiten a MediEstética entender mejor la realidad de sus clientes,
adaptar sus estrategias de atencion y comunicacion, y ofrecer experiencias
personalizadas que conecten con las prioridades y estilos de vida segun el estado civil de

cada uno.
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En comparacion a las respuestas de los clientes actuales y expertos en medicina
privada sobre el tema, se da a entender que existe una mayoria de coincidencia con las
respuestas de los clientes potenciales, ya que estas son personas que se encuentran
dentro un matrimonio, asi como personas solteras. Por otra parte, la minoria son

personas divorciadas.

Figura 34: Clase social de los clientes potenciales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Acerca de la clase social de los clientes potenciales (17 de 25 personas), la
mayoria expresan pertenecer a una clase social media alta. No obstante, otra poblacién

(8 de 25 personas) mencionan ser parte de una clase social media.

En cuanto a la clase social de los clientes potenciales de MediEstética, la mayoria
(17 de 25 personas) manifesto pertenecer a una clase media alta. Este dato sugiere que
gran parte de estos clientes cuenta con una capacidad econdémica que les permite invertir
en servicios de salud y estética de manera constante, valorando la calidad, la atencién

personalizada y los resultados visibles. Este perfil suele tener expectativas altas en
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cuanto al servicio recibido, lo que representa tanto una oportunidad como un compromiso

para mantener estandares elevados.

Por otro lado, 8 clientes sefialaron pertenecer a una clase media. Aunque este
grupo tiene un poder adquisitivo mas moderado, también demuestra interés por el
cuidado personal y el bienestar, lo que indica que busca opciones accesibles que
ofrezcan una buena relacion entre calidad y precio. Estos clientes pueden ser mas
selectivos con sus decisiones de consumo, pero igualmente representan una oportunidad
si se comunican adecuadamente los beneficios y se ofrecen opciones ajustadas a sus

necesidades.

En conjunto, estos datos permiten a MediEstética enfocar sus estrategias en una
clientela que prioriza el bienestar y la imagen, considerando tanto a quienes tienen mayor
capacidad de pago como a quienes valoran la calidad dentro de un presupuesto mas

controlado.

Las respuestas proporcionadas por los clientes actuales, los expertos en medicina
privada y los clientes potenciales concluye que la mayoria pertenecen a una clase social

alta y una minoria son de clase media-media.



115

Figura 35: Familia de los clientes potenciales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.
En cuanto a las familias de los clientes potenciales, la mayoria (22 de 25
personas) expresan tener entre uno a tres hijos. Por el contrario, una minoria (3 de 25

personas) menciona no tener hijos.

En lo que respecta a la composicién familiar de los clientes potenciales de
MediEstética, la gran mayoria (22 de 25 personas) indicé tener entre uno y tres hijos.
Este dato sugiere que la mayor parte de estos clientes lleva una vida familiar activa, lo
que puede influir tanto en sus habitos de consumo como en sus prioridades personales.
Al tener hijos, muchos de estos clientes probablemente valoran servicios que les brinden
confianza, eficiencia y que se ajusten a sus rutinas diarias. Ademas, tienden a buscar
espacios donde puedan sentirse bien atendidos y recibir un trato empatico, considerando

el balance entre el cuidado personal y las responsabilidades familiares.
En contraste, solo 3 clientes mencionaron no tener hijos, lo cual representa una

minoria dentro del grupo. Estos clientes podrian tener mayor flexibilidad en su tiempo y

decisiones, y estar mas enfocados en el autocuidado como parte de su estilo de vida.

s
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Estos datos permiten a MediEstética comprender mejor el entorno familiar de sus
clientes potenciales y adaptar su comunicacion y servicios a las necesidades y

prioridades que surgen de esas realidades.

En comparacion a las respuestas proporcionadas de los clientes potenciales con
respecto a las del publico experto en medicina privada y los clientes actuales, existe una
similitud con la informacién obtenida en cuanto a que la mayoria menciona tener hijos y

la minoria no.

Figura 36: Segmentacién geografica de los clientes potenciales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Por lo que se refiere a la segmentacion geografica, la mayoria (19 de 25
personas) de clientes potenciales mencionan ubicarse en la Gran Area Metropolitana,
especificamente en provincias de Alajuela y San José. Por otro lado, la minoria (6 de 25

personas) vive en la provincia de Puntarenas.

s
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En lo que respecta a la segmentacion geografica de los clientes potenciales de
MediEstética, la mayoria (19 de 25 personas) indicé residir en la Gran Area
Metropolitana, especificamente en las provincias de Alajuela y San José. Esto sugiere
que la ubicacion de la clinica es estratégica, ya que se encuentra cercana al entorno
habitual de estos clientes, lo cual facilita el acceso frecuente a los servicios y aumenta la
posibilidad de fidelizacion. Ademas, al formar parte de zonas urbanas con alta
concentracion poblacional y buen desarrollo econdmico, estos clientes tienden a tener
mayor exposicion a la oferta de servicios de salud y estética, asi como a campanas de

comunicacion digital.

Por otra parte, una minoria (6 clientes) menciond vivir en la provincia de
Puntarenas. Aunque representan un grupo mas reducido, su presencia evidencia que
MediEstética también genera interés en personas que se encuentran fuera del nacleo
metropolitano, lo que puede estar relacionado con recomendaciones, reputacion o la

busqueda de atencion especializada que no encuentran con facilidad en su zona.

Estos datos permiten a MediEstética enfocar sus esfuerzos de captacion y
fidelizacién principalmente en la Gran Area Metropolitana, sin dejar de considerar
acciones especificas para clientes de zonas mas alejadas que podrian estar dispuestos a

trasladarse por un servicio de calidad.

Segun las respuestas anteriores, existe una aproximacion de respuestas del
publico actual con el publico experto en medicina privada, ya que existe una coincidencia
en la zona de Alajuela. No obstante, hay una Unica respuesta ubicada en el cantdon de
Heredia que pertenece en el publico actual y, de igual manera, se mencionan otras zonas
como Guanacaste y Puntarenas, las cuales forman parte de una minoria como clientes

actuales. La segmentacion geografica beneficia en el reforzamiento de los esfuerzos
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publicitarios en el gasto de publicidad que se puede aplicar para generar un mayor

impacto para MediEstética.

Figura 37: Segmentacion psicografica de los clientes potenciales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En cuanto a la segmentacién psicografica, se observa que la mayoria de los
clientes potenciales de MediEstética (18 de 25 personas) asocian la atencién médica
privada con un buen trato. Este valor humano se convierte en un aspecto determinante a
la hora de elegir donde recibir atencion, ya que refleja la importancia que los clientes le

dan a sentirse escuchados, respetados y bien atendidos durante el proceso médico.

Ademas, 13 clientes mencionaron como factor relevante la rapidez en la atencion
por parte del personal médico. Esto evidencia que, mas alla de la calidad del tratamiento,
la eficiencia y el respeto por el tiempo del cliente son claves en su percepcion del
servicio. A su vez, 17 personas destacaron la seguridad que brindan estos espacios, lo
cual puede estar relacionado tanto con la confianza en los profesionales como con la

sensacion de estar en un entorno higiénico y profesional.

O
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Por otro lado, una minoria (2 clientes) resalto la facilidad que ofrecen estas
consultas privadas, ya sea en términos de agendamiento, acceso o trato personalizado.
Aunque es un grupo pequefio, su opinién también aporta a la construccion del perfil del

cliente, ya que muestra el valor que se da a la comodidad del proceso.

Esta informacién psicografica permite entender qué factores influyen directamente
en la decision de optar por atencion médica privada. Por tanto, resulta fundamental
considerar estos elementos al momento de disefiar materiales visuales, estrategias de
comunicacion o propuestas de valor, ya que permiten conectar con un cliente que busca
no solo un servicio profesional, sino también una experiencia positiva, eficiente y

confiable.

En cuanto a las respuestas de los clientes actuales y los expertos en medicina
privada, los resultados expresan una coincidencia con las respuestas de los clientes
potencial, ya que estos mencionan sentir bienestar, seguridad y confianza hacia el

servicio de consulta privada.

Figura 38: Segmentacién conductual de los clientes potenciales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Finalmente, la subcategoria de segmentacién conductual menciona que la
mayoria (12 de 25 personas) asiste cada seis meses durante el afio (2 veces al afio),
dependiendo del grado de emergencia o chequeo anual que se tengan que hacer por
motivos de medicina general. Otro sector (11 de 25 personas) menciona que asiste una
vez cada tres meses por algun procedimiento estético o revaloracion de tratamiento por
enfermedades patoldgicas como: diabetes, migrafas y alergias. Asimismo, existe una
minoria (7 de 25 personas) que asisten por motivos de salud una vez al afo a consulta

general.

En relacién con la segmentacion conductual, se observa que la mayoria de los
clientes potenciales de MediEstética (12 de 25 personas) asiste a consulta médica cada
seis meses, es decir, dos veces al aio. Esta frecuencia suele estar relacionada con
chequeos generales o emergencias puntuales, o que demuestra una actitud preventiva
frente a la salud, pero también una disposicion a actuar cuando surgen necesidades

especificas.

Por otro lado, un grupo importante de clientes (11 de 25 personas) acude una vez
cada tres meses, ya sea por procedimientos estéticos o por seguimiento de
enfermedades cronicas como la diabetes, las migrafias o las alergias. Estos clientes
tienden a tener un vinculo mas constante con los servicios médicos, lo que sugiere un
nivel de compromiso mas alto con su bienestar fisico y emocional, asi como una

necesidad de atencion continua.

Finalmente, una minoria (7 de 25 personas) indicé que asiste solo una vez al afio,
principalmente por motivos de salud general. Este comportamiento puede reflejar un
enfoque mas basico o puntual en el cuidado médico, en el que se prioriza la revision

anual como una medida preventiva minima.
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Este tipo de segmentacion permite identificar distintos niveles de relacion entre
los clientes y los servicios médicos, lo cual es clave para disefiar estrategias
personalizadas. Desde la promocion de paquetes de control periddico, hasta
recordatorios para chequeos o programas de fidelizacion, conocer la frecuencia de
asistencia y sus motivaciones ayuda a construir propuestas mas ajustadas a las

necesidades reales de cada cliente.

Con respecto a las respuestas de los clientes actuales y expertos en medicina
privada, existe coincidencia con las de los clientes potenciales, ya que las razones varian
por el tipo de cita médica que tengan las personas. Asi pues, se menciona que la
asistencia maxima es de una vez cada seis meses por un control obligatorio de
tratamientos o patologias. En este caso, la segmentacién conductual ayuda a
MediEstética a comprender los periodos de visita, asi como las razones de esta y asi

puede clarificar la frecuencia e informacién de su comunicacion.

2.4 Conclusiones del mercado meta

A partir del analisis realizado, se concluye que el mercado meta de MediEstética
esta conformado, en su mayoria, por clientes que se identifican con el género femenino,
con edades que oscilan entre los 40 y 50 afos. Este grupo se encuentra en una etapa de
madurez personal y profesional, lo cual se refleja en su interés por mantener una buena
salud, cuidar su apariencia fisica y recibir atencion médica de calidad. En cuanto al
estado civil, predomina la presencia de personas casadas y con hijos, lo que sugiere una

vida familiar activa que influye en sus decisiones de autocuidado y salud preventiva.

Desde la perspectiva demografica, se trata de clientes profesionales, con un alto
nivel educativo, en su mayoria con titulos universitarios completos, pertenecientes
principalmente a una clase social media alta, lo que les permite destinar recursos a

servicios privados de salud y bienestar.



122

En relacion con la segmentacion geografica, la mayor concentracion de clientes
potenciales se ubica en la provincia de Alajuela, aunque también se identifican sectores
provenientes de otras provincias como San José, Heredia y Puntarenas. Esta distribucion
demuestra que MediEstética cuenta con una presencia fuerte en el centro del pais,
especialmente dentro de la Gran Area Metropolitana, con un alcance que se extiende, en

menor escala, hacia zonas fuera de esta region.

En cuanto a la segmentacion psicografica, el cliente ideal valora aspectos clave
como el buen trato por parte del personal médico, la atencion rapida, la seguridad del
entorno y la confianza en el servicio. Ademas, se identifican como personas que se
preocupan por su bienestar general y que buscan experiencias que les aporten no solo

beneficios médicos, sino también tranquilidad y cuidado emocional.

Por ultimo, en lo que refiere a la segmentacion conductual, los clientes suelen
asistir a consulta de forma regular y responsable, con una frecuencia de dos veces al afio
en la mayoria de los casos, aunque también se presentan patrones de visitas mas

frecuentes por razones estéticas o seguimiento de condiciones médicas especificas.

En conjunto, estos elementos permiten definir a un cliente consciente, prevenido,
educado y exigente, que busca en MediEstética no solo un tratamiento, sino una

experiencia integral que combine confianza, profesionalismo y bienestar.
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En el presente capitulo, se muestra el analisis de los datos obtenidos a través de
los instrumentos de investigacion utilizados. Asi pues, estos instrumentos consisten en
entrevistas cuyo objetivo es recopilar informacién sobre los elementos graficos del

consultorio MediEstética.

3.1 Datos recopilados en la entrevista a la doctora Marisol Andrea Vargas Matarrita
propietaria del negocio.

Se entrevisto a la doctora Marisol Andrea Vargas Matarrita con el propdsito de
obtener informacion sobre la identidad de marca, proyeccién de la marca y necesidades

graficas del consultorio MediEstética.

De esta manera, se obtuvieron los siguientes datos:

Ahora bien, en relacion con la identidad de la clinica, la Dra. Vargas destaca que
uno de los pilares fundamentales de MediEstética es brindar un ambiente familiar y
seguro para todas las personas que la visitan. Esta percepcion va mas alla de los
tratamientos médicos o estéticos que se ofrecen; se trata de construir un espacio donde
los clientes se sientan acogidos, escuchados y comprendidos desde el primer contacto.
La idea de un entorno familiar implica calidez en el trato, cercania en la atencion y un
interés genuino por el bienestar integral de cada persona, lo que fortalece la confianza y

la fidelizacion.

Por su parte, el énfasis en la seguridad se refiere tanto al profesionalismo del
equipo como a las condiciones fisicas del espacio: instalaciones limpias, protocolos
claros y atencion ética que garanticen tranquilidad al cliente. Esta combinacion de valores
humanos y técnicos consolida una identidad que no solo atrae a nuevos clientes, sino
gue mantiene a los actuales, generando una conexion emocional con la clinica y su

equipo.
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La identidad de MediEstética, tal como la expresa la Dra. Vargas, se basa en el
equilibrio entre trato humano y profesionalismo, lo cual es esencial para crear una

experiencia positiva y duradera en cada consulta.

De esta forma, la identidad del consultorio se construye a partir de elementos que
transmiten una imagen de alta calidad y confianza en los servicios ofrecidos. Cada
detalle, desde la presentacion del espacio fisico hasta la manera en que se comunica el
equipo profesional, busca generar una percepcién positiva y profesional en el cliente.
Esta identidad no solo refleja los valores de MediEstética, sino que también diferencia al
consultorio dentro del sector de la medicina privada, al proyectar un estilo propio y

coherente.

Al posicionarse como una clinica que prioriza la seguridad, el bienestar y el trato
personalizado, MediEstética logra conectar con las expectativas de un grupo especifico
de clientes que valora tanto la atencién médica como la experiencia integral que reciben.
En este sentido, la identidad de marca se convierte en una herramienta clave para
impactar, persuadir y fidelizar, permitiendo que la clinica destaque dentro de un mercado
competitivo gracias a la claridad de su propuesta y la coherencia entre lo que promete y

lo que entrega.

En lo que respecta a la proyeccion de la marca, la Dra. Vargas sefiala que en sus
inicios hubo poca planeacién estratégica en el desarrollo de la identidad visual de
MediEstética. La creacion del logo, por ejemplo, se baso principalmente en el uso de
elementos médicos genéricos e informacion funcional como los datos de contacto, sin un
analisis profundo sobre el mensaje que se deseaba transmitir ni sobre el publico al que

se queria impactar.
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Esta falta de planificacion inicial explica ciertas debilidades en la proyeccion de la
marca, especialmente en términos de coherencia visual y posicionamiento. Al no contar
con una estrategia clara desde el comienzo, la imagen de la clinica no logré reflejar por
completo los valores y caracteristicas que hoy si forman parte de su identidad: cercania,

confianza, profesionalismo y bienestar integral.

Reconocer esta situacion representa una oportunidad importante para redefinir y
fortalecer la marca, alineandola con el perfil actual del cliente y con los objetivos a largo
plazo del consultorio. Una proyeccion de marca bien pensada puede ayudar a construir
una imagen sélida y diferenciada, capaz de conectar emocionalmente con el cliente y

destacar en un entorno altamente competitivo.

Adicionalmente, una proyeccion de marca bien estructurada contribuye
significativamente a mejorar la visibilidad y el reconocimiento de MediEstética entre los
clientes adecuados. En otras palabras, permite que la clinica se posicione de forma clara
y coherente frente al mercado meta, conectando de manera mas efectiva con quienes
realmente valoran sus servicios. Para lograr esto, es fundamental contar con una
estrategia planificada que no solo defina los elementos visuales y comunicativos de la
marca, sino que también establezca como y donde se va a comunicar ese mensaje. En el
caso de MediEstética, fortalecer esta proyeccion permitiria consolidar su identidad en el
sector salud, diferenciarse de la competencia y atraer a un mayor nimero de clientes que

compartan los valores y expectativas que la clinica representa.

En cuanto a las necesidades graficas de la marca, la Dra. Vargas expresa su
interés en que los futuros cambios en el disefio del logo reflejen una imagen mas seria,
moderna y confiable. Este enfoque responde a la importancia de proyectar una identidad
visual que esté alineada con la calidad del servicio que ofrece MediEstética, asi como

con la percepcién que los clientes ya tienen del consultorio. Dado que muchos de ellos

O
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son clientes fieles, acostumbrados a recibir un trato profesional y cercano, es
fundamental que el aspecto grafico de la marca transmita esa misma confianza desde el
primer contacto visual. Un redisefio pensado con intencién estratégica no solo
fortaleceria la coherencia de la identidad, sino que también ayudaria a posicionar la

clinica en un nivel mas competitivo dentro del mercado de la salud.

Finalmente, la Dra. Vargas menciona que su principal expectativa es que los
clientes perciban en la marca una sensacion de confianza y un estilo moderno,
elementos que considera esenciales para transmitir la verdadera esencia de
MediEstética. Para ella, es importante que la identidad visual no solo sea estética, sino
que comunique el compromiso con la salud, la profesionalidad y el bienestar que

caracteriza al consultorio.

En este sentido, la imagen de la marca debe estar alineada con los valores del
servicio que ofrece, de modo que los clientes se sientan seguros desde el primer
momento y reconozcan a MediEstética como un espacio actualizado, confiable y

dedicado al cuidado integral.

3.3 Datos recopilados de las entrevistas a expertos en medicina Privada

En cuanto a las entrevistas realizadas a expertos en el tema, el doctor Ronald
Mena Arrieta (médico general y especialidad en medicina estética no invasiva) y la
doctora Kattia Rojas Torres (fisioterapeuta y especialidad en medicina estética no
invasiva) con el propésito de obtener informacién sobre la identidad de marca, proyeccion

de la marca y necesidades graficas que debe de tener un consultorio médico privado.
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De esta manera, se obtuvieron los siguientes datos:

Tanto el Dr. Mena como la Dra. Rojas coinciden en la importancia de brindar una
atencién de calidad y con altos estandares de seguridad a sus clientes. Ambos
profesionales reconocen que estos dos elementos son fundamentales para generar
confianza y establecer una relacion solida con quienes acuden a consulta. La calidad se
refleja en el profesionalismo, la actualizacién constante y la atencion personalizada que
ofrecen, mientras que la seguridad se traduce en un entorno cuidado, protocolos bien
definidos y un trato ético. Esta visién compartida fortalece la propuesta de valor de
MediEstética, al posicionarse como un consultorio comprometido con el bienestar integral
de sus clientes, desde el primer contacto hasta el seguimiento continuo de cada caso.
Por otra parte, los otros expertos medicina privada si crearon su imagen con un

profesional para proyectar profesionalismo a su marca.

Por su parte, los otros expertos en medicina privada entrevistados coinciden en
que contar con un logo formal y bien disefado ya representa, por si solo, un reflejo de la
calidad que desean proyectar como marca. Desde su perspectiva como médicos, la
imagen visual debe transmitir seriedad, profesionalismo y confianza, ya que estos son
valores esenciales en el ambito de la salud. Para ellos, un logotipo no es solo un
elemento grafico, sino una herramienta clave para generar una primera impresion
positiva en los clientes y reforzar la credibilidad del servicio. En este sentido, la identidad
visual se convierte en un componente fundamental dentro de la comunicacion de marca,

alineado con la reputacion y la ética profesional que buscan mantener.

Desde la perspectiva de los expertos en medicina privada entrevistados, un
consultorio debe contar con elementos que proyecten profesionalismo, confianza y
calidad desde el primer contacto con el cliente. Coinciden en que la imagen visual,

especialmente el logo, debe ser formal y bien disefiado, ya que representa no solo la

O
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marca, sino también los valores éticos y la seriedad del servicio médico. Consideran
fundamental que el consultorio ofrezca un entorno seguro, limpio y acogedor, donde el
cliente se sienta comodo y atendido de manera personalizada. Ademas, resaltan la
importancia de una comunicacién clara y cercana, tanto en el trato directo como en los
medios graficos y digitales, como parte clave para generar credibilidad y fidelizacion.
Para ellos, estos aspectos no son solo complementarios, sino esenciales para que el

consultorio se consolide como una opcion confiable dentro del sector salud.

3.4 Datos recopilados de las observaciones participativas realizadas a clientes
actuales en el tema

Sobre las entrevistas realizadas a los clientes, se entrevistaron 25 clientes
actuales de la marca con el propésito fue obtener datos sobre la percepcion de la marca,
identidad y necesidades graficas. Dicha entrevista se realiz6 en el consultorio

MediEstética.

De esta manera, se obtuvieron los siguientes datos:

Figura 39: /dentidad de marca por parte de los clientes actuales

—

== Confianza
— Seguridad
b Tranquilidad

— BUuena Atencion

— Bienestar

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Con respecto a la identidad del consultorio, la totalidad de los clientes actuales
(25 de 25 personas) mencionaron las siguientes palabras para identificar al consultorio:

confianza, seguridad, tranquilidad, buena atencién y bienestar.

Con respecto a la identidad del consultorio, la totalidad de los clientes actuales
(25 de 25 personas) coincidieron en describir a MediEstética con palabras como
confianza, seguridad, tranquilidad, buena atencion y bienestar. Estas respuestas reflejan
una percepcion clara y positiva del servicio, construida a partir de la experiencia directa

que los clientes han tenido en el consultorio.

La repeticidon de estos términos evidencia que la identidad de MediEstética esta
fuertemente asociada a valores humanos y profesionales que son altamente valorados
en el ambito de la salud. La confianza y la seguridad indican que los clientes se sienten
respaldados tanto en lo médico como en lo emocional. La tranquilidad y el bienestar
aluden a una atencion que no solo resuelve necesidades fisicas, sino que también cuida
del estado emocional de la persona. Finalmente, la buena atencién confirma que el trato

cercano, respetuoso y profesional es un aspecto central en la experiencia del cliente.

Estos elementos construyen una identidad sélida desde el punto de vista del
cliente, lo cual representa una gran fortaleza para MediEstética. Mantener y potenciar
esta percepcién a través de una imagen visual coherente y una comunicacién clara
permitira reforzar la conexién emocional con sus clientes y seguir posicionandose como

un espacio confiable y profesional dentro del sector salud.

Si se compara con las respuestas de los expertos en medicina privada, estos
mencionan la calidad y la seguridad, pero es pertinente mencionar también la confianza y
la seguridad en sus servicios. Asi pues, se enfatiza que la identidad de la marca debe ser

profesional, asi como debe expresar confianza y seguridad ante el mercado meta.

O
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Figura 40: Proyeccion de marca por parte de los clientes actuales

16 personas

No reconocen

la marca

5 personas

Marca
Informativa

4 personas

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Ahora bien, relacionado a la proyeccidon de la marca, la mayoria de los clientes
entrevistados (16 de 25 personas) expresaron no reconocer la imagen del consultorio.
Asimismo, (5 de 25 personas) mencionaron a la imagen del consultorio como informativa.
Por otra parte, existe una minoria (4 de 25 personas) que siente confianza al ir al

consultorio.

En cuanto a la proyeccidn de la marca, los resultados obtenidos reflejan ciertos
desafios en términos de visibilidad e impacto. La mayoria de los clientes entrevistados
(16 de 25 personas) indico no reconocer de forma clara la imagen del consultorio, lo cual
sugiere una falta de identidad visual consolidada que conecte facilmente con el cliente.
Esta situacion puede estar relacionada con una imagen grafica poco diferenciada o con
una estrategia de comunicacion aun no definida, lo que dificulta que la marca se

mantenga presente en la mente del cliente mas alla del servicio recibido.
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Por otro lado, un grupo reducido de clientes (5 de 25 personas) percibe la imagen
del consultorio como meramente informativa, es decir, Util en cuanto a datos de contacto
o funcionalidad, pero sin un componente emocional o distintivo que refuerce la conexion
con la marca. Solo una minoria (4 clientes) expreso sentir confianza a través de la
imagen del consultorio, lo que evidencia que, aunque existe un valor simbdlico, este aun

no se comunica de forma efectiva a la mayoria de los clientes.

Estos hallazgos reflejan la necesidad de trabajar en una proyeccién de marca
mas sélida, coherente y emocionalmente conectada con el cliente, de modo que la
experiencia positiva que viven dentro del consultorio también se refleje visualmente y

refuerce la identidad de MediEstética desde el primer contacto.

Si se comparan estas respuestas con la de los expertos en medicina privada, los
clientes de ellos si reconocen la imagen de la marca. Igualmente, es necesario acotar
que ninguna de las palabras anteriores fue mencionada, ya que la percepcion de su
marca no fue orientada a lo que pueda sentir el cliente. Por lo tanto, la marca debe
buscar una estrategia que proyecte una imagen de seguridad y confianza en el mercado

para lograr un posicionamiento en la mente del consumidor.

Figura 41: Necesidades graficas por parte de los clientes actuales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Por ultimo, las necesidades graficas de la marca requieren una comunicacion
visual y una imagen nueva para poder captar la atencion del publico objetivo, debido a
que la mayoria de los clientes actuales (17 de 25 personas) no recuerdan o no conocen
el logo actual del consultorio. No obstante, conviene subrayar que a pesar de que estas
personas son clientes frecuentes en consultas, estos no conocen el logo de la marca.
Asimismo, existe una minoria (4 de 25 personas) que interpreta el logo como una imagen
de confianza, ya que reconocen a la doctora. Por otra parte, un grupo de personas (4 de

25 personas) solo identifica el logo por la informacién de contacto que tiene.

Por ultimo, en relacién con las necesidades graficas de la marca, se evidencia
una urgencia por renovar la comunicacién visual del consultorio para lograr captar
verdaderamente la atencion del cliente objetivo. Los resultados muestran que la mayoria
de los clientes actuales (17 de 25 personas) no recuerdan o no reconocen el logo actual
de MediEstética, a pesar de ser clientes frecuentes. Este dato revela una desconexién
entre la experiencia positiva que viven durante la atencion médica y la imagen visual que

representa al consultorio.

Es importante destacar que, aunque estos clientes confian en los servicios que
reciben, la identidad visual no esta funcionando como un elemento que refuerce esa

relacion, lo que limita el potencial de fidelizacion y el posicionamiento de marca.

Por otro lado, una minoria (4 clientes) asocia el logo con una imagen de
confianza, debido a que reconocen directamente a la doctora, lo que sugiere que la
relacion personal sigue pesando mas que el disefio grafico. Otro grupo de 4 personas
identifica el logo Unicamente por los datos de contacto, lo que indica que su funcién ha

sido mas practica que simbdlica o emocional.
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Estos hallazgos subrayan la necesidad de desarrollar una nueva propuesta visual
para la marca, que no solo sea moderna y funcional, sino que también transmita los
valores reales del consultorio: confianza, cercania y profesionalismo. Una imagen sélida
y coherente permitira fortalecer la identidad de MediEstética, mejorar su recordacion y

conectar de forma mas efectiva con su mercado meta.

Aunado a lo anterior, los expertos en medicina privada aconsejan ofrecer
formalidad como representaciéon de su marca, lo cual resalta la necesidad desarrollar un
logo que mejore la imagen del consultorio y una identidad con un concepto claro.
Finalmente, una representacion visual haria destacar al consultorio frente a la

competencia y le haria transmitir mensajes de manera rapida y comprensible.

3.5 Datos recopilados de las entrevistas realizada a clientes potenciales

En cuanto a las entrevistas, estas se hicieron a 25 clientes potenciales del
consultorio. Esta actividad se realizé con el propdsito de obtener informaciéon sobre los
elementos graficos que incluyen la identidad de la marca, su proyeccion y necesidades

graficas.

De esta manera, se obtuvieron los siguientes datos:

Figura 42: Identidad de la marca por parte de los clientes potenciales

13 personas 12 personas

Buena Atencién Seguridad

Buen Servicio Cémodo

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Asi pues, con respecto a la identidad de la marca, la mayoria de los clientes
potenciales entrevistados (13 de 25 personas) definen las clinicas privadas como lugares
de buena atencion y servicio. De igual manera, la mayoria (12 de 25 personas) alude a

que se sienten seguros y comodos en estos espacios.

Asi pues, en lo que respecta a la identidad de marca, los datos obtenidos a partir
de los clientes potenciales entrevistados revelan una percepcién positiva hacia las
clinicas privadas. La mayoria (13 de 25 personas) define estos espacios como lugares
donde se recibe buena atencién y un servicio de calidad, lo cual refuerza la expectativa

de un trato profesional y humano por parte del personal médico.

Asimismo, otro grupo significativo de clientes potenciales (12 de 25 personas)
indicé sentirse seguros y comodos dentro de este tipo de entornos. Esta percepcién
sugiere que la identidad asociada a las clinicas privadas esta vinculada no solo a la
eficiencia del servicio, sino también a la sensacion de bienestar y confianza que el

espacio y el equipo de salud logran transmitir.

Estos resultados ofrecen una base sélida para que MediEstética continue
fortaleciendo su identidad en linea con estas expectativas, asegurando que tanto la
atencion ofrecida como la proyeccion visual de la marca refuercen los valores que los

clientes potenciales ya asocian con la medicina privada.

Si se comparan las respuestas anteriores relacionadas con la mayoria de las
respuestas de los clientes actuales, hay congruencia en palabras como: seguridad y
buena atencién, asi como en la comodidad que se percibe en un servicio que brinde
confianza y bienestar. Asimismo, los expertos en medicina privada coinciden en la

seguridad dentro del consultorio. No obstante, no se menciona la calidad, la cual es un
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factor clave a tener en cuenta para tener elementos graficos que beneficien el consultorio

ante la competencia.

Figura 43: Proyeccion de la marca por parte de los clientes potenciales

15 personas 10 personas

Debe ser

Confianzay
informativo

Seguridad

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Acerca de la proyeccién de la marca, la mayoria de los clientes potenciales (15 de
25 personas) mencionan que el consultorio debe ser informativo. Por otro lado, otro

grupo de personas (10 de 25 personas) expresan sentimientos de confianza y seguridad.

En cuanto a la proyeccién de la marca, la mayoria de los clientes potenciales (15
de 25 personas) considera que un consultorio debe proyectar una imagen informativa, es
decir, clara y accesible en cuanto a los servicios que ofrece, horarios, contacto y
especialidades. Esto indica que la comunicacién visual y grafica debe cumplir con una
funcién practica y directa, permitiendo al cliente comprender facilmente qué puede

esperar del lugar y cdmo acceder a los servicios.

Por otro lado, un grupo importante de clientes potenciales (10 de 25 personas)
asocia la proyeccion de marca con sentimientos de confianza y seguridad. Esto
demuestra que, mas alla de lo informativo, también se valora la capacidad del consultorio

para generar una percepcion positiva desde su imagen externa, lo que puede influir en la

s

decision de asistir por primera vez.
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Estos hallazgos refuerzan la necesidad de que MediEstética trabaje en una
proyeccion visual equilibrada: una marca que informe de forma clara, pero que al mismo
tiempo logre transmitir emocionalmente los valores de profesionalismo, confianza y

bienestar que el cliente potencial espera encontrar.

En comparacion a las respuestas de los clientes actuales, la mayoria no recuerda
la imagen de marca, pero concuerdan en que esta debe ser informativa y proyectar
confianza. En cuanto a las respuestas por parte de los expertos en medicina privada, no
se encuentra concordancia a las respuestas previas. Por lo tanto, con base en la
informacién proporcionada, se deduce que la percepcion del consultorio MediEstética

debe trasmitir confianza, profesionalismo y ofrecer informacion clara y precisa.

Figura 44: Necesidades graficas de la marca por parte de los clientes potenciales
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No recuerdan
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Ahora bien, las respuestas relacionadas con las necesidades graficas de la
marca, la mayoria de los clientes potenciales (22 de 25 personas) mencionan no recordar

ningun logo de alguna clinica que haya frecuentado, lo que implica que no tienen

5
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posicionado el logo de su clinica habitual. No obstante, a minoria de este grupo de
personas (3 de 25 personas), reconocen solo el nombre de la clinica, pero no recuerdan

el disefio tal cual.

Ahora bien, en lo que respecta a las necesidades graficas de la marca, las
respuestas de los clientes potenciales evidencian una baja recordacion visual en relacion
con las clinicas que han frecuentado. La mayoria (22 de 25 personas) menciond no
recordar el logo de ninguna clinica, lo que indica que la identidad visual no ha sido un
elemento significativo o memorable dentro de su experiencia como clientes. Este
hallazgo revela una oportunidad importante para MediEstética: construir una identidad
visual sdlida, distintiva y facil de recordar que ayude a posicionar la marca en la mente
del cliente desde el primer contacto.

Por otro lado, una minoria (3 personas) indicé que si reconocen el nombre de la
clinica que suelen visitar, aunque no recuerdan el disefio del logo. Esto sugiere que el
vinculo con la marca puede estar presente a nivel verbal o por recomendacion, pero no

necesariamente reforzado por una imagen visual clara o coherente.

Estos resultados subrayan la necesidad de desarrollar una estrategia grafica mas
efectiva, que no solo acomparie la calidad del servicio ofrecido, sino que también permita
que los clientes potenciales identifiquen, recuerden y asocien la marca visualmente,

fortaleciendo su presencia en un mercado donde la diferenciacion es clave.

En comparacién con los clientes actuales, las respuestas de este grupo son
similares, en el sentido que estos tampoco reconocen o identifican el logo del consultorio.
A esto, los expertos en medicina privada coinciden en el desarrollo de un logo nuevo para
la marca, mismo que represente su esencia y logre posicionarse en la mete de los

clientes.
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3.4 Conclusiones de elementos graficos

A partir de los resultados obtenidos, se concluye que tanto los clientes actuales
como los potenciales tienen una percepcion positiva del servicio que ofrece MediEstética,
destacando valores como confianza, seguridad, buena atencion y bienestar. Estos
elementos son pilares fundamentales de la identidad de marca, construidos
principalmente a través de la experiencia directa con el consultorio y el trato recibido por
parte del personal médico.

Sin embargo, en términos de proyeccion visual, se identifican debilidades
importantes. Una parte significativa de los clientes actuales no recuerda el logo del
consultorio, a pesar de ser clientes frecuentes. De igual manera, la mayoria de los
clientes potenciales tampoco tiene presente el logotipo de las clinicas que han visitado
anteriormente, lo que evidencia una falta de posicionamiento visual en el sector.

Ademas, tanto clientes actuales como potenciales coinciden en que la imagen de
un consultorio debe cumplir una doble funcidn: ser informativa y transmitir confianza. Esto
implica que la identidad grafica no solo debe mostrar datos de contacto o elementos
meédicos genéricos, sino también comunicar visualmente los valores esenciales de la

marca.

Por otro lado, las opiniones recopiladas reflejan una necesidad urgente de
reforzar la comunicacion visual y de redisefiar el logo de MediEstética con una propuesta
mas moderna, profesional y coherente con la atencién de calidad que ya caracteriza al
consultorio. Una identidad visual sélida permitiria mejorar el reconocimiento de marca,

fortalecer el vinculo emocional con los clientes y destacar frente a la competencia.

MediEstética cuenta con una base muy valiosa en cuanto a su reputacion y
experiencia del cliente, pero necesita consolidar su presencia visual y comunicativa para
proyectar con mayor fuerza su identidad y conectar de forma mas efectiva con su

mercado meta.
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En el presente capitulo, se muestra el analisis de los datos obtenidos a través de
los instrumentos de investigacion utilizados. Asi pues, estos instrumentos consisten en
entrevistas realizadas a la Doctora Marisol Vargas Matarrita duena del consultorio,
entrevista a expertos en medicina privada, entrevista a clientes potenciales y observacién
participativa a los clientes actuales. cuyo objetivo es recopilar informacion sobre los
elementos graficos del consultorio MediEstética. La finalidad de este analisis es
comprender las percepciones, expectativas y necesidades del publico y, de esta manera,
poder disefar estrategias de comunicacion alineadas con los valores y servicios que

ofrece el consultorio.

4.1 Datos recopilados en la entrevista a la doctora Marisol Andrea Vargas Matarrita
propietaria del negocio.

Se entrevisto a la doctora Marisol Andrea Vargas Matarrita con el propdsito de
obtener informacion sobre la identidad de marca, proyecciéon de la marca y necesidades

gréficas del consultorio MediEstética.

De esta manera, se obtuvieron los siguientes datos:

En cuanto a la percepcion del servicio, la Dra. Vargas destaca que su clinica
busca proyectar una imagen basada en tres pilares fundamentales: confianza, seguridad
y un ambiente familiar. Esta percepcion no solo responde a una intencion profesional,
sino que también refleja el tipo de experiencia que desea brindar a cada cliente desde el
momento en que entra al consultorio. La confianza se transmite a través de un trato
cercano y transparente; la seguridad, mediante protocolos médicos adecuados, atencién
personalizada y profesionalismo; y el ambiente familiar, con una atencién calida que hace

sentir al cliente valorado y cémodo.
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Este enfoque humanizado permite que la atencidon médica trascienda lo técnico,
generando un vinculo emocional positivo que fortalece la fidelizacion del cliente y su
percepcion general del servicio. En definitiva, la propuesta de la Dra. Vargas no solo
busca resolver una necesidad médica, sino también crear una experiencia de atencion

integral, donde el cliente se sienta acompafado, comprendido y en buenas manos.

Con relacién a las necesidades de comunicacion, la Dra. Vargas reconoce que la
creacion de su marca no partié de una estrategia definida, lo que ha generado ciertas
limitaciones en cuanto al posicionamiento y visibilidad del consultorio. Esta falta de
planificacion inicial ha llevado a que la comunicacion se enfoque principalmente en
aspectos funcionales, dejando de lado elementos clave como la proyeccion de identidad,

el alcance digital y la conexion con el cliente potencial.

Por esta razon, la doctora considera prioritario informar de manera clara y
constante sobre los servicios que ofrece MediEstética, asi como dar a conocer la marca
de forma mas efectiva, especialmente a través de las redes sociales. Este canal
representa una herramienta clave para fortalecer la presencia de la clinica, conectar con
nuevos clientes y construir una comunidad en torno a los valores de confianza, seguridad

y bienestar que ya forman parte de su identidad.

Por consiguiente, implementar estrategias de comunicacion enfocadas en difundir
informacién sobre la marca y sus servicios resulta altamente beneficioso para
MediEstética. Este tipo de acciones no solo permite que mas personas conozcan la
clinica, sino que también contribuye a que la marca logre proyectarse de manera claray
profesional en el mercado. Una comunicacioén bien estructurada fortalece la identidad,
mejora la percepcion del cliente y abre nuevas oportunidades para conectar con el

publico objetivo. En un entorno competitivo como el del area de la salud, posicionarse a
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través de mensajes coherentes, accesibles y visualmente atractivos es clave para

consolidar el crecimiento y la fidelizacién de los clientes.

Finalmente, esta subcategoria de comunicacion resulta especialmente
beneficiosa para el consultorio, ya que permite establecer y mantener vinculos positivos
con los clientes. La forma en que se comunica la marca no solo influye en el
conocimiento de sus servicios, sino también en la percepcién emocional y racional que
los consumidores construyen sobre ella. Dado que la percepcion de marca proviene, en
gran parte, de la experiencia y opinion de los propios clientes, es fundamental que la
comunicacion refleje de manera auténtica los valores del consultorio. De este modo, se
fortalece la conexion con el publico, se genera confianza y se consolida una imagen

coherente y duradera en el mercado.

4.2 Datos recopilados en la entrevista a los expertos en medicina privada

En cuanto a las entrevistas realizadas a expertos en el tema, el doctor Ronald
Mena Arrieta (médico general y especialidad en medicina estética no invasiva) y la
doctora Kattia Rojas Torres (fisioterapeuta y especialidad en medicina estética no
invasiva) con el propésito de obtener informacién sobre la identidad de marca, proyeccion

de la marca y necesidades gréficas que debe tener un consultorio médico privado.

De esta manera, se obtuvieron los siguientes datos:

Por su parte, el Dr. Mena destaca que uno de los aspectos centrales de su
atencion es ofrecer calidad en el servicio y un ambiente seguro para sus clientes,
elementos que considera fundamentales para generar confianza y bienestar durante la
consulta. En la misma linea, la Dra. Rojas enfatiza que su enfoque profesional se basa
en brindar una atencion caracterizada por la calidad, el profesionalismo y la seguridad,

reforzando asi la importancia de mantener altos estandares tanto en lo técnico como en

O
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lo humano. Las coincidencias entre ambos profesionales refuerzan la idea de que estos
valores son esenciales en el ambito de la medicina privada y constituyen pilares clave

para una experiencia satisfactoria y confiable para el cliente.

A partir de estas respuestas, se demuestra que la percepcion del servicio en un
consultorio médico privado debe construirse sobre tres pilares fundamentales: la
seguridad del cliente, la calidad del servicio ofrecido y la posibilidad de vivir una
experiencia satisfactoria en cada visita. Estos elementos no solo influyen en la confianza
que el cliente deposita en el profesional, sino que también determinan su disposicion a
regresar y recomendar el servicio. Cuando el cliente se siente seguro, bien atendido y
valorado, la percepcién del consultorio mejora significativamente, fortaleciendo asi la

reputacion y la fidelizacién hacia la marca.

En cuanto a las necesidades de comunicacion, el Dr. Mena senala que reconocié
la importancia de este aspecto y, por ello, decidié contar con el apoyo de un profesional
en el area, quien actualmente se encarga de gestionar las redes sociales de su clinica.
Este apoyo le ha permitido mantener una presencia activa y constante en plataformas
digitales, lo cual facilita la conexién con sus clientes. Por su parte, la Dra. Rojas también
destaca el valor de trabajar junto a un especialista en comunicacion, enfocandose
especialmente en la creacién de videos y publicaciones informativas, con el fin de
mostrar sus procedimientos y dar a conocer los servicios que ofrece. Ambos
profesionales coinciden en que una comunicacion bien gestionada en redes sociales es
clave para posicionarse en el mercado, aumentar la visibilidad y fortalecer la relaciéon con

los clientes actuales y potenciales.

Asi pues, a partir de las respuestas anteriores, se concluye que una estrategia de
comunicacion efectiva es una necesidad primordial para el consultorio, ya que permite

posicionarse como marca y mantenerse presente en la mente del cliente. La
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comunicacion no solo cumple con la funcion de informar sobre los servicios, sino que
también ayuda a construir una identidad clara y coherente. Ademas, se vuelve
indispensable ser constante y activo en redes sociales, utilizando estos canales no solo
para promocionar, sino también para educar, generar confianza y fortalecer el vinculo con

los clientes actuales y potenciales.

Finalmente, en relaciéon con la percepcion de marca, las personas entrevistadas
en el ambito de la medicina privada coinciden en que la principal necesidad dentro de
esta subcategoria es generar confianza como marca. Este valor se posiciona como un
pilar fundamental dentro de la identidad del consultorio, ya que influye directamente en
cémo los clientes interpretan y valoran los servicios recibidos. Brindar confianza no solo
fortalece la imagen del consultorio, sino que también permite construir vinculos sélidos y
duraderos con el cliente, aspecto clave en un entorno tan sensible como el de la salud.
Asi pues, esta subcategoria resulta altamente beneficiosa para el consultorio, al facilitar
la conexidon emocional con el publico y reforzar una percepcién positiva basada en la
experiencia y opinién de los propios clientes, quienes son finalmente los que moldean la

imagen de marca.

4.3 Datos recopilados de la observacion participativa realizada a clientes actuales
Se realiz6 una observacioén participativa, la cual estudio a 25 clientes actuales del
consultorio; con el objetivo que obtener informacién sobre la percepcién del servicio,

necesidades de comunicacion y percepcion de la marca.



Figura 45: Percepcion del servicio por parte de los clientes actuales
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En cuanto a percepcion del servicio, la mayoria de los clientes actuales (14 de 25

personas) mencionan que debe ser un lugar seguro y de confianza, otra parte de la

poblacion entrevistada (8 de 25 personas) dicen que debe ser de calidad y profesional en

su rango. Por ultimo, una minoria menciona que debe ser comodo el servicio.

En cuanto a la percepcion del servicio, los resultados obtenidos reflejan que los

clientes actuales de MediEstética valoran principalmente aspectos relacionados con la

seguridad y la confianza. La mayoria de los observados (14 de 25 personas) menciond

que el consultorio debe ser un lugar donde el cliente se sienta protegido, respaldado y

bien atendido, lo que demuestra la importancia de generar un ambiente profesional,

célido y transparente.

Por otro lado, un grupo significativo (8 de 25 personas) sefalé que el servicio

debe estar marcado por la calidad y el profesionalismo, lo cual implica no solo un manejo

técnico adecuado, sino también una atencién ética, responsable y especializada. Este

tipo de percepcion esta directamente ligado a la formacién del personal y a la forma en

que se brinda el servicio dia a dia.

s
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Finalmente, una minoria mencioné que el servicio también debe ser comodo, lo
que sugiere que, aunque no es el factor mas mencionado, si existe un grupo de clientes
que valora elementos como el ambiente fisico, la puntualidad o la facilidad en los

procesos de atencion.

En conjunto, estos resultados muestran que la percepcion del servicio se
construye principalmente sobre pilares como la confianza, la seguridad y la calidad
profesional, sin dejar de lado la importancia de generar una experiencia comoda y

positiva para cada cliente.

En cuanto a la percepcion del servicio, los resultados obtenidos reflejan que los
clientes actuales de MediEstética valoran principalmente aspectos relacionados con la
seguridad y la confianza. La mayoria de los observados (14 de 25 personas) menciond
que el consultorio debe ser un lugar donde el cliente se sienta protegido, respaldado y
bien atendido, lo que demuestra la importancia de generar un ambiente profesional,

célido y transparente.

Por otro lado, un grupo significativo (8 de 25 personas) sefialé que el servicio
debe estar marcado por la calidad y el profesionalismo, lo cual implica no solo un manejo
técnico adecuado, sino también una atencion ética, responsable y especializada. Este
tipo de percepcion esta directamente ligado a la formacién del personal y a la forma en

que se brinda el servicio dia a dia.

Finalmente, una minoria mencioné que el servicio también debe ser comodo, lo
gue sugiere que, aunque no es el factor mas mencionado, si existe un grupo de clientes
que valora elementos como el ambiente fisico, la puntualidad o la facilidad en los

procesos de atencion.
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En conjunto, estos resultados muestran que la percepcion del servicio se
construye principalmente sobre pilares como la confianza, la seguridad y la calidad
profesional, sin dejar de lado la importancia de generar una experiencia comoda y

positiva para cada cliente.

En conclusion, con respecto al publico experto, se concuerda que debe ser un
lugar de confianza, ameno y que refleje seguridad con los clientes; ademas se menciona
que la experiencia debe ser profesional. Estos resultados sugieren que el consultorio
debe priorizar la confianza y la calidad, considerando que el cliente siempre tenga una la
mejor experiencia, lo cual, no solo mejora la relacién con los clientes actuales, sino que

también fortalece la imagen de la marca.

Figura 46: Necesidades de comunicacion por parte de los clientes actuales
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Con relacion a las necesidades de comunicacién, la mayoria (10 de 25 personas)

menciona que les gusta ver informacion sobre los servicios que brindan las clinicas, la

o
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funcionalidad de las especialidades que brinda, mas informacién sobre los
procedimientos médicos. Por su parte, otro grupo (6 de 25 personas) habla sobre la
importancia de brindar informacién sobre los tratamientos médicos o datos importantes
de estos. Asimismo, otro grupo de personas (5 de 25 personas) menciona que les
interesa tener conocimiento de los precios de los servicios médicos y, por ultimo, hay una
minoria (4 de 25 personas) que les gusta ver las promociones que tienen los consultorios

para aprovechar mejores precios.

En cuanto a las necesidades de comunicacion, los clientes actuales de
MediEstética muestran un claro interés por recibir informacién relevante y accesible
sobre los servicios que se ofrecen. La mayoria (10 de 25 personas) expresé que les
gustaria ver contenido que detalle los servicios disponibles, asi como la funcionalidad de
las especialidades médicas y una mayor explicacion sobre los procedimientos que se
realizan. Esta necesidad responde a un perfil de cliente que desea estar bien informado

antes de tomar decisiones sobre su salud y bienestar.

Por otro lado, un grupo de 6 personas sefiald la importancia de recibir informacion
especifica sobre los tratamientos médicos y datos clave que los ayuden a comprender
mejor el proceso y los beneficios de cada uno. Esto refleja el deseo de contar con una

comunicacion clara, que les permita confiar en lo que estan contratando.

Ademas, 5 personas indicaron que les interesa tener acceso a informacién sobre
los precios de los servicios, lo que revela la necesidad de transparencia y de poder
valorar el costo en funcion del beneficio. Finalmente, una minoria (4 personas) menciond
que le gusta estar al tanto de las promociones que ofrecen los consultorios, ya que esto
les permite aprovechar mejores precios 0 acceder a servicios que tal vez no

considerarian en condiciones regulares.
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En conjunto, estos resultados muestran que los clientes valoran una
comunicacion activa, informativa y transparente, que les permita tomar decisiones con
confianza y sentirse acompanados durante todo el proceso. Por ello, desarrollar
contenidos claros, accesibles y visualmente atractivos en redes sociales y otros canales
se vuelve una herramienta clave para fortalecer la relaciéon con el cliente y posicionar la

marca de forma efectiva.

En relacién con la informacion proporcionada por los expertos en medicina
privada, se presenta la importancia de trabajar con un profesional en la comunicacion
para el manejo de las redes sociales y que de esta manera de a conocer el consultorio,
mostrando los servicios que brinda. MediEstética vela por brindar experiencias de calidad
para los clientes, acudir a sus necesidades y crear una mejor conexion con las personas,
por lo cual contar con publicidad relevante y atractiva ayudara a alcanzar estos objetivos

de forma mas efectiva.

Figura 47: Percepcion de marca por parte de los clientes actuales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Acerca de la percepcion de marca, la mayoria de los clientes actuales (13 de 25
personas) perciben a la marca con el nombre de la Dra. Vargas. Asimismo, otra parte de
la poblacién (7 de 25 personas) no saben como se percibe la marca, en otras palabras,
no tienen percepcion sobre MediEstética. Por otra parte, existe una minoria (5 de 25

personas) que cree el logo actual comunica bienestar.

En relacién con la percepcion de marca, los resultados reflejan que, para la
mayoria de los clientes actuales (13 de 25 personas), la marca MediEstética esta
fuertemente asociada al nombre de la Dra. Vargas. Esto indica que la identidad del
consultorio se ha construido mas en torno a la figura profesional de la doctora que a la
marca en si, lo cual, si bien genera cercania y confianza, también representa un desafio
para consolidar una identidad visual autbnoma y reconocible mas alla del nombre

personal.

Por otro lado, un grupo considerable de 7 personas manifestdé no tener una
percepcion clara de la marca, lo que revela una falta de posicionamiento o recordacion
en algunos clientes, a pesar de haber tenido contacto con el servicio. Esta ausencia de

una imagen definida puede deberse a una comunicacion visual débil o poco constante.

Finalmente, una minoria (5 personas) expresé que el logo actual transmite
bienestar, lo cual es una sefial positiva, aunque limitada, de que ciertos elementos
gréaficos estan logrando comunicar uno de los valores clave de la marca. Sin embargo, al
ser un grupo reducido, esto sugiere que el impacto visual del logo aun no es lo

suficientemente fuerte o memorable para la mayoria de los clientes.

En conjunto, estos resultados evidencian la necesidad de fortalecer la identidad

visual y comunicativa de MediEstética, buscando una mayor conexién emocional con el
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cliente, una mejor recordacion de la marca y una proyeccion que trascienda el nombre

individual de la profesional.

En correlacién con lo anteriormente expuesto, los expertos en medicina privada
difieren del publico actual al sefialar que la percepcién de marca se fundamenta en la
confianza, lo cual permitiria establecer vinculos mas sélidos con los clientes. En
contraste, el publico actual manifiesta que la percepcion de marca del consultorio esta
fuertemente ligada al nombre de la Dra. Vargas, dado que este representa un elemento
clave de reconocimiento. Esto se debe, en gran medida, a que no recuerdan el logotipo
existente, lo cual evidencia la ausencia de una implementacién adecuada de una
propuesta visual que represente de manera efectiva lo que realmente perciben de la

marca.

4.4 Datos recopilados de las entrevistas a clientes potenciales
En relacién con los clientes potenciales, se entrevistaron 25 diferentes clientes, de
los cuales se pudo obtener informacion fundamental sobre la percepcion del servicio,

necesidades de comunicacion y percepcion de la marca.

Figura 48: Percepcion del servicio por parte de los clientes potenciales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Con respecto a la percepcioén del servicio, la mayoria de las personas
entrevistadas (12 de 25 personas) mencionan que, para tener buena percepcion del
servicio, la clinica debe tener una buena atencién al cliente; por lo tanto, este trato debe
ser de calidad, de confianza y ser recomendado por personas cercanas. Otro grupo (7 de
25 personas) menciona que desea asistir a un lugar que brinde seguridad a los clientes.
Por ultimo, una minoria (6 de 25 personas) hablan sobre la rapidez y comodidad del

lugar.

En cuanto a la percepcion del servicio, la mayoria de los clientes potenciales
entrevistados (12 de 25 personas) considera que una clinica debe destacar por ofrecer
una buena atencién al cliente para generar una imagen positiva. Este trato, segun
mencionan, debe ser cercano, de calidad y generar confianza, ademas de contar con
recomendaciones de personas cercanas, lo que refuerza el peso de la experiencia

compartida y el valor de la opinidn de otros en la toma de decisiones.

Por otro lado, un grupo de 7 personas sefialé que también es fundamental que la
clinica brinde un entorno de seguridad, entendida tanto desde el punto de vista fisico
como emocional. Esta percepcidn esta ligada a la confianza en el personal profesional y

en las condiciones del espacio médico.

Finalmente, una minoria (6 personas) destaco la importancia de la rapidez y la
comodidad en el servicio, lo cual indica que, si bien no es el factor principal, hay un

segmento de clientes que valora una experiencia eficiente, practica y sin complicaciones.

En conjunto, estos resultados muestran que, para los clientes potenciales, una
percepcién positiva del servicio se construye a partir de una combinacion entre atencion
de calidad, confianza, seguridad y facilidad en la experiencia, todos elementos clave que

MediEstética puede fortalecer para conectar con este perfil de cliente.

O
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Ahora bien, sobre las respuestas de los clientes actuales con los clientes
potenciales, se recomienda tener una atencién de calidad, segura y de confianza con los
clientes. En comparacién con los expertos en medicina privada, se enfatiza en la
necesidad de brindar calidad en el servicio y una experiencia profesional. De esta
manera, MediEstética brinda nunca experiencia al cliente que no solo satisfaga sus

necesidades, sino que también deje una percepcidn positiva del servicio.

Figura 49: Necesidades de comunicacion por parte de los clientes potenciales
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Sobre las necesidades de comunicacion, la mayoria de los clientes potenciales (9
de 25 personas), expreso6 que les gustaria ver en la publicidad los servicios de
especialidades que ofrece el consultorio. Ademas, a otro grupo de personas (8 de 25
personas) les interesa saber sobre los precios y promociones que pueda tener la clinica.
Por su parte, otro grupo (6 de 25 personas) afiade que ver los procedimientos médicos
les interesa. Por ultimo, una minoria (2 de 25 personas) habla sobre la necesidad de

tener un perfil estético y atractivo.

s
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En relacién con las necesidades de comunicacion, los clientes potenciales de
MediEstética muestran un claro interés en recibir informacion clara, accesible y
visualmente atractiva sobre los servicios del consultorio. La mayoria (9 de 25 personas)
expreso que les gustaria ver, en la publicidad, una descripcién concreta de las
especialidades médicas que se ofrecen. Este dato revela que, para este grupo, conocer
con precision los servicios disponibles es fundamental a la hora de decidir asistir a una

clinica.

Por otro lado, un grupo de 8 personas indicoé que les interesa recibir informacion
sobre los precios y promociones, lo que refleja la importancia de la transparencia
econdémica y de estrategias promocionales que generen mayor interés y accesibilidad

para el cliente.

Ademas, 6 personas manifestaron que les gustaria ver los procedimientos
meédicos que se realizan, lo cual sugiere que este grupo valora el contenido informativo y

visual que les permita comprender los tratamientos, su utilidad y aplicacion.

Finalmente, una minoria (2 personas) menciond la importancia de que la
comunicacion de la clinica tenga un perfil estético y atractivo, o que pone en evidencia
que la forma en que se presenta la informacién también influye en la decisién de

acercarse a la marca.

Estos resultados confirman que, para los clientes potenciales, una estrategia de
comunicacion efectiva debe combinar contenido claro, informativo y visualmente cuidado,
que responda tanto a sus inquietudes como a sus expectativas en cuanto a disefio y

presentacién de marca.
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Si se comparan las respuestas de los clientes actuales con las respuestas
anteriores, se menciona la importancia de brindar informacion sobre los servicios que se
realizan en el consultorio con el propésito de mantener una comunicacion consistente
con el cliente potencial y valorar la calidad de la marca. Por otra parte, los expertos
medicina privada mencionan la necesidad de dar a conocer la marca a través de

contenido en redes sociales.

Figura 50: Percepcion de marca por parte de los clientes potenciales

16 personas 7 personas 2 personas

La marca debe Debe mostrarse
expresar bienestar positiva y existe la hora de hablar sobre
y seguridad una minoria clinicas privadas

No sienten nada a

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En cuanto a la percepcion de marca, la mayoria de los clientes potenciales (16 de
25 personas) mencionan que la marca debe expresar bienestar y seguridad.
Adicionalmente, otra parte de la poblacién (7 de 25 personas) agrega que debe
mostrarse positiva y existe una minoria (2 de 25 personas) que no sienten nada a la hora

de hablar sobre clinicas privadas.

En lo que respecta a la percepcidén de marca, la mayoria de los clientes

potenciales (16 de 25 personas) considera que una clinica debe proyectar sensaciones

o
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de bienestar y seguridad. Esto confirma que, dentro del ambito de la salud privada, la
marca no solo debe informar sobre sus servicios, sino también transmitir una imagen que
genere confianza, tranquilidad y cuidado integral, aspectos que son determinantes al

momento de elegir un lugar para atenderse.

Adicionalmente, un grupo de 7 personas expreso que la marca también deberia
mostrar una actitud positiva, es decir, comunicar cercania, optimismo y empatia. Esta
percepcion emocional contribuye a construir una conexiéon mas profunda entre el cliente y

la marca, y puede influir significativamente en la fidelizacion.

Por otra parte, una minoria (2 personas) sefalé que no sienten nada en particular
al hablar de clinicas privadas, lo que sugiere una falta de conexion emocional con este
tipo de marcas, posiblemente por experiencias impersonales o por una comunicacion

poco efectiva en su entorno.

Estos datos evidencian que, para conectar con los clientes potenciales,
MediEstética debe fortalecer su identidad visual y verbal, enfocandose en proyectar de
forma clara los valores de bienestar, seguridad y cercania, pilares fundamentales para

construir una percepcion de marca positiva y diferenciada.

Asi pues, hay similitudes con las respuestas de los clientes actuales, ya que se
enfatiza en que la percepcion de marca sea positiva, de seguridad y bienestar. Ademas,
el publico experto afade que saben que no hay un reconocimiento actual de la marca.
Finalmente, los expertos en el tema afiaden que se debe percibir el bienestar y la

confianza.
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4.5 Conclusiones de mensajes adecuados

A partir de los resultados obtenidos, se concluye que los mensajes adecuados
para la comunicacién de la marca MediEstética deben enfocarse en transmitir confianza,
seguridad, bienestar y profesionalismo, ya que estos son los valores mas apreciados por
los clientes actuales y potenciales. La forma en que se construyen los mensajes influye
directamente en la percepciodn del servicio y en la decisién de los clientes al momento de
elegir una clinica.

Los clientes actuales destacaron la importancia de recibir informacion clara y
constante sobre los servicios, asi como el deseo de sentirse bien atendidos, seguros y
respaldados. Asimismo, evidenciaron que existe una fuerte asociacion entre la marca y la
figura de la Dra. Vargas, lo que refuerza la necesidad de fortalecer la identidad visual del

consultorio para lograr un mayor reconocimiento independiente del nombre personal.

Por su parte, los clientes potenciales expresaron interés por mensajes que
expliquen con detalle las especialidades médicas, los procedimientos que se realizan, los
precios y promociones disponibles, y que, ademas, estén acompanados por una imagen
visual moderna, estética y profesional. También indicaron que el mensaje debe generar

cercania, confianza y una sensacion de bienestar.

En conjunto, esto demuestra que los mensajes de la marca deben construirse con
un enfoque informativo, emocional y visual, adaptado a las necesidades reales de los
clientes. Una comunicacion estratégica y coherente permitira que MediEstética no solo
refuerce su identidad como consultorio médico privado, sino que también consolide su
relacion con los clientes actuales y logre atraer a nuevos clientes de forma mas efectiva y

sostenida.
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El siguiente capitulo expone los resultados obtenidos a través de los instrumentos
de investigacion aplicados, los cuales incluyen entrevistas a expertos en medicina
privada, clientes actuales y clientes potenciales. Esta informacion, se utiliza para
identificar los canales mas adecuados para optimizar la comunicacién y asegurar que los

mensajes lleguen de manera efectiva al cliente potencial.

5.1 Datos recopilados en la entrevista a la doctora Marisol Andrea Vargas Matarrita
propietaria del negocio.

Se entrevisto a la doctora Marisol Andrea Vargas Matarrita con el propdsito de
obtener informacién que identifique los canales mas adecuados para optimizar la
comunicacion y asegurar que los mensajes lleguen de manera efectiva al cliente

potencial del consultorio MediEstética.

De esta manera, se obtuvieron los siguientes datos:

En cuanto a las preferencias de medios de comunicacion, la Dra. Vargas sefala
que su principal canal de contacto con los clientes es el chat privado de WhatsApp de la
residencia donde se encuentra ubicado el consultorio. Este medio le permite establecer
una comunicacién directa, rapida y personalizada con los clientes del entorno inmediato,
facilitando la coordinacién de citas y la atencion de consultas basicas. Ademas, destaca
que las llamadas telefénicas siguen siendo un medio comun y efectivo para mantener el

contacto, especialmente con clientes que prefieren una comunicacién mas tradicional.

Adicionalmente, la Dra. Vargas menciona que ha incorporado el uso de
telemedicina, particularmente en consultas de valoracion mas detallada, lo cual
demuestra una apertura a las herramientas digitales para ofrecer comodidad y
accesibilidad a los clientes que no pueden desplazarse o que requieren una orientacion

previa a la atencion presencial.
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Estas preferencias reflejan una combinacion entre canales digitales y
tradicionales, adaptados a las necesidades de sus clientes y al contexto del consultorio,

permitiéndole mantener una atencion cercana, eficiente y flexible.

En cuanto a la frecuencia de uso de los medios de comunicacion, la Dra. Vargas
indica que suele frecuentar redes sociales, aunque su actividad en ellas es limitada.
Especificamente, menciona que realiza una publicacién mensual en la plataforma de
Facebook, lo cual sugiere una presencia digital basica, pero poco constante. Si bien esta
practica le permite mantener cierto nivel de visibilidad, la baja frecuencia puede afectar el
alcance, la recordacion de marca y el nivel de interaccion con los clientes actuales y

potenciales.

Este dato evidencia la necesidad de fortalecer la estrategia digital del consultorio,
no solo aumentando la frecuencia de publicaciones, sino también diversificando el tipo de
contenido para generar mayor conexién con el publico. Una presencia mas activa en
redes sociales permitiria a MediEstética mejorar su proyeccion, atraer nuevos clientes y

reforzar la relaciéon con quienes ya conocen sus servicios.

Las practicas actuales de comunicacion utilizadas por la Dra. Vargas permiten
mantener un contacto basico y funcional con los clientes. Sin embargo, se identifica una
oportunidad clara de fortalecer la presencia digital, especialmente en redes sociales, a
través de una mayor frecuencia y variedad de contenido. Esto contribuiria a mejorar el
posicionamiento de la marca, aumentar la visibilidad del consultorio y generar una

conexiéon mas constante y efectiva con los clientes.
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5.2 Datos recopilados de las entrevistas a expertos en el tema

En cuanto a las entrevistas realizadas a expertos en el tema, el doctor Ronald
Mena Arrieta (médico general y especialidad en medicina estética no invasiva) y la
doctora Kattia Rojas Torres (fisioterapeuta y especialidad en medicina estética no
invasiva) con el propésito de obtener informaciéon que identifique los canales mas
adecuados para optimizar la comunicacién y asegurar que los mensajes lleguen de

manera efectiva al cliente potencial de los consultorios privados.

De esta manera, se obtuvieron los siguientes datos:

En cuanto a los canales de comunicacion, el Dr. Mena senala que su mercado se
comunica principalmente a través de llamadas telefénicas a la clinica, asi como mediante

redes sociales, siendo Facebook y WhatsApp los medios mas utilizados por sus clientes.

Esta combinaciéon permite mantener una atencion accesible tanto para quienes
prefieren el contacto directo como para quienes optan por herramientas digitales

cotidianas.

Por su parte, la Dra. Rojas destaca que su principal canal de comunicacion es
WhatsApp, ya que ahi se concentra la mayor parte del movimiento con sus clientes. No
obstante, también es activa y constante en redes sociales, respondiendo consultas por
Facebook, Instagram y TikTok, plataformas donde comparte contenido visual e informativo

relacionado con sus servicios.

Estas practicas reflejan que ambos profesionales adaptan su comunicacién a las
preferencias digitales de sus clientes, logrando mantener una presencia activa y cercana

mediante canales que permiten una interaccion rapida y personalizada.
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En cuanto a las respuestas anteriores, se concluye que WhatsApp y Facebook son
los canales de comunicacion mas utilizados por los consultorios para mantenerse en
contacto con sus clientes. Estas plataformas permiten una interaccion directa, rapida y
personalizada, facilitando la atencion y el seguimiento. No obstante, esto no minimiza la
importancia de expandirse hacia otras redes sociales, como Instagram o TikTok, que
podrian resultar mas efectivas para alcanzar y conectar con el publico meta, especialmente

con audiencias mas jévenes o visualmente orientadas.

Por lo tanto, la eleccién adecuada de los medios de comunicacion no solo mejora
la visibilidad del consultorio, sino que también contribuye al fortalecimiento de la marca,
permitiendo establecer una presencia digital coherente, dinamica y alineada con las

necesidades de sus clientes.

En relacion con la frecuencia y uso de redes sociales, el Dr. Mena menciona que
realiza publicaciones de forma mensual, con una frecuencia aproximada de tres veces al
mes en Facebook e Instagram. El contenido que comparte se centra en informar sobre los
servicios disponibles y los horarios de atencidon de las especialidades que ofrece su clinica,

manteniendo asi una presencia basica pero funcional en sus plataformas digitales.

Por su parte, la Dra. Rojas mantiene una estrategia mucho mas activa y constante,
realizando publicaciones diarias en sus redes sociales. Su enfoque principal esta en las
historias de Instagram, WhatsApp y Facebook, donde comparte informacion sobre sus
servicios, datos relevantes de los procedimientos que realiza y promociones vigentes. Esta
dinamica le permite tener un flujo alto de comunicacién con su comunidad, generando

mayor interaccién y visibilidad.
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Estas diferencias reflejan que, aunque ambos profesionales utilizan las redes
sociales como canal de comunicacion, la intensidad y enfoque de su contenido varia, lo
cual también repercute en el alcance y posicionamiento de sus respectivas marcas dentro

del mercado de la medicina privada.

Asi pues, si se toman en cuenta las respuestas de los expertos en medicina privada,
se deduce que el consultorio debe reforzar sus esfuerzos publicitarios para mejorar su
comunicacion con el mercado meta. Incrementar la frecuencia, variedad y calidad de las
publicaciones en redes sociales permitiria no solo mantener una presencia mas activa, sino
también generar una mayor visualizacién de los servicios que ofrece. Una estrategia de
comunicacion mas sélida y constante facilitaria el posicionamiento de la marca, atrayendo

a nuevos clientes y fortaleciendo la relacién con los actuales.

5.3 Datos recopilados de la observacion participativa realizada a clientes actuales
Con respecto a los clientes actuales, se desarrollé una observacion participativa a
25 clientes en el consultorio MediEstética con el fin de obtener informacién sobre la

preferencia y frecuencia del uso de los medios de comunicacion.

Figura 51: Preferencias de los medios de comunicacién por parte de los clientes actuales

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
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De esta forma, al referirse a la preferencia de los medios de comunicacion, la
mayoria de los entrevistados (24 de 25 personas) prefieren comunicarse por llamada
directa al consultorio y por mensajes directos en WhatsApp; ademas, estas personas
prefieren ver publicidad en redes sociales. No obstante, cabe de recalcar que hay una

unidad que prefiere especificamente contactarse por correo electrénico.

De esta forma, al analizar la preferencia de los medios de comunicacion, se
observa que la gran mayoria de los clientes entrevistados (24 de 25 personas) prefiere
establecer contacto por medio de llamadas directas al consultorio o a través de mensajes
en WhatsApp. Estos canales son valorados por su inmediatez, facilidad de uso y
cercania, lo que los posiciona como herramientas clave para mantener una comunicacion

efectiva entre el consultorio y sus clientes.

Asimismo, estas personas indicaron que prefieren ver publicidad en redes
sociales, lo que refuerza la importancia de mantener una presencia activa y estratégica
en plataformas como Facebook e Instagram, donde es posible captar su atencién y
generar interaccion.

No obstante, es importante sefialar que una unidad entrevistada expresé
preferencia por el correo electrénico como medio de contacto, lo que demuestra que,
aunque en menor medida, todavia existen clientes que valoran este canal, posiblemente

por motivos de formalidad o seguimiento escrito.

Estos datos confirman la necesidad de que el consultorio continte fortaleciendo
sus canales digitales mas utilizados, sin descuidar alternativas que puedan ser relevantes

para ciertos segmentos del mercado.

Si se comparan estas respuestas con las de los expertos en medicina privada, se

concluye que los clientes prefieren comunicarse principalmente por llamada telefénica y

O
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mensajes de WhatsApp, coincidiendo con lo que observan los profesionales en su
practica diaria. Esta preferencia refuerza el valor que tiene el ecosistema de plataformas
pertenecientes a Meta, como Facebook y WhatsApp, dentro de la estrategia de
comunicacion del consultorio. Su uso permite una interaccion directa, rapida y
personalizada, aspectos que son altamente valorados por los clientes. Ademas, facilita
una mejor atencioén, seguimiento de consultas y fidelizacion, posicionando estos canales
como herramientas fundamentales para fortalecer la relacion entre la marca y su

mercado meta.

Figura 52: Frecuencia de uso de los medios de comunicacion por parte de los clientes

actuales
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dos veces a la semana una vez al mes

Prefiere ver publicidad
del consultorio
una vez al dia

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En relacién con la frecuencia del uso de los medios de comunicacion, la mayoria
de los clientes actuales (13 de 25 personas) menciona que prefiere ver publicidad al
respecto de consultorios médicos dos veces a la semana. Sin embargo, otro grupo de
personas (10 de 25 personas) comenta que prefiere ver este tipo de publicidad una vez al
mes. Por ultimo, existe una minoria (2 de 25 personas) que prefiere ver publicidad del

consultorio una vez al dia.
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Respecto a la frecuencia del uso de los medios de comunicacion, la mayoria de
los clientes actuales (13 de 25 personas) indicé que prefiere ver publicidad de
consultorios médicos dos veces por semana. Esta frecuencia sugiere un equilibrio entre
mantener la marca presente sin saturar al cliente, lo cual permite una comunicacion

constante que refuerza el recuerdo de la marca y sus servicios.

Por otro lado, un grupo importante de 10 personas manifestd que prefiere recibir
este tipo de contenido solo una vez al mes, lo que puede responder a un perfil de cliente

menos activo en redes sociales o con menor tolerancia a la publicidad frecuente.

Finalmente, una minoria (2 personas) expresé que prefiere ver publicidad del
consultorio una vez al dia, lo cual representa un segmento mas comprometido o
interesado en mantenerse informado sobre servicios, promociones o contenido

educativo.

Estos datos permiten concluir que la frecuencia ideal de publicacién debe
adaptarse al comportamiento del cliente, buscando un punto medio entre visibilidad y
respeto por su atencion. Establecer una estrategia de contenido semanal puede resultar
efectiva para mantener una presencia constante sin generar rechazo, especialmente en

plataformas como Facebook e Instagram.

De esta manera, al comparar las respuestas de los expertos en medicina privada
con las de los clientes actuales, se evidencia que existe una diferencia en la percepcion
sobre la frecuencia adecuada de publicaciones en redes sociales. Mientras los expertos
tienden a mantener una presencia limitada o moderada, los clientes muestran una
expectativa mas alta en cuanto a la regularidad con la que desean ver contenido

relacionado con servicios médicos.
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Por consiguiente, el consultorio MediEstética debe reforzar su actividad en redes
sociales, incrementando la frecuencia de publicaciones y adaptando el contenido a las
preferencias de su audiencia. Una estrategia mas constante y dinamica permitira lograr
mayor exposicion como marca, mejorar la recordacion en el mercado y fortalecer la

relacion con los clientes a través de una comunicacién mas activa y cercana.

5.4 Datos recopilados de las entrevistas a clientes potenciales

Con respecto a las entrevistas de clientes potenciales, se realizaron 25
entrevistas a clientes potenciales del salén con el objetivo de obtener informacién
esencial sobre datos de las preferencias y frecuencias del uso de los medios que

comunicacion.

Figura 53: Preferencia de los medios de comunicacion por parte de los clientes

potenciales

13 personas 8 persona 4 personas
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obtienen mas informacion
sobre el servicio

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En cuanto a las preferencias de los medios de comunicacion, la mayoria de las
personas (13 de 25 personas) mencionan que prefieren comunicarse por llamada directa
al consultorio para que el proceso de agendar la cita hasta recibir el servicio sea mas

rapido. Asimismo, otro grupo de personas (8 de 25 personas) afiaden que les gusta

O
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dirigirse por WhatsApp, ya que obtienen mas informacién sobre el servicio. Por ultimo,
existe una minoria (4 de 25 personas) que prefieren comunicarse por correo electrénico.
Finalmente, hubo una mayoria (23 de 25 personas) que prefieren ver la publicidad de

consultorios en las redes sociales.

En cuanto a las preferencias de los medios de comunicacion, la mayoria de las
personas entrevistadas (13 de 25) indicé que prefiere comunicarse por llamada directa al
consultorio, ya que consideran que este canal permite agilizar el proceso de
agendamiento de citas y atencion del servicio. Esta preferencia evidencia la necesidad de
mantener un canal tradicional, claro y disponible, que ofrezca respuestas inmediatas y

atencioén personalizada.

Por otro lado, un grupo de 8 personas menciond que se siente mas comodo
utilizando WhatsApp, ya que a través de esta plataforma pueden obtener mayor
informacién sobre los servicios de manera rapida y con mayor detalle. Este canal,
ademas de practico, permite mantener un tono mas cercano y personalizado, lo cual es

valorado por los clientes.

Asimismo, una minoria (4 personas) manifesto preferir el correo electrénico como
medio de contacto, posiblemente por razones de formalidad, seguimiento escrito o

porque lo consideran mas ordenado.

Finalmente, una gran mayoria (23 de 25 personas) indico que prefiere ver la
publicidad de consultorios en redes sociales, lo que refuerza la necesidad de mantener
una presencia activa en plataformas como Facebook e Instagram. Estas redes no solo
funcionan como canales de promocién, sino también como espacios donde los clientes

pueden conocer mas sobre los servicios, profesionales y valores de la marca.
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En conjunto, estos resultados demuestran que MediEstética debe fortalecer su
presencia y capacidad de respuesta tanto en canales tradicionales como digitales,
priorizando la atencion por llamada y WhatsApp, y potenciando su visibilidad en redes

sociales para mantener una conexion efectiva con su mercado meta.

Si se comparan estas respuestas con las de los clientes actuales y los expertos
en medicina privada, se identifican similitudes claras, especialmente en lo que respecta al
uso de llamadas directas al consultorio y mensajes por WhatsApp como principales
canales de comunicacion. Esta coincidencia evidencia una preferencia general por
medios rapidos y accesibles, que permitan gestionar citas, resolver dudas y mantener

una atencién cercana y eficiente.

Las llamadas telefénicas son valoradas por la inmediatez en la respuesta y la
facilidad para concretar servicios, mientras que WhatsApp se destaca por su capacidad
de ofrecer informacion mas detallada de manera comoda y personalizada. Por otro lado,
aunque el correo electrénico es menos utilizado, sigue representando una alternativa
valida para un segmento mas reducido, que busca una comunicacion mas estructurada o

formal.

En conjunto, esta tendencia confirma la importancia de fortalecer los canales que
favorecen una interaccion directa y constante, adaptando el estilo de comunicacion del

consultorio a las plataformas mas utilizadas por su audiencia.
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Figura 54: Frecuencia del uso de los medios de comunicacion por parte de los clientes

potenciales
® 00 e 00 L J L
LN ]2P°rs°nas oo LI LN
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publicidad de la clinica una vez a la semana

una vez al mes

Prefiere ver publicidad
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Finalmente, sobre la frecuencia del uso de los medios de comunicacion, la
mayoria de los clientes potenciales (12 de 25 personas) explica que les gustaria ver
publicidad de la clinica una vez al mes. Por su parte, otro grupo de personas (9 de 25
personas) menciona que prefieren ver publicidad una vez a la semana para manutenerse
informados sobre las especialidades que brinda el consultorio. Por ultimo, existe una

minoria (4 de 25 personas) que elige ver publicidad tres veces a la semana.

Finalmente, en relacion con la frecuencia del uso de los medios de comunicacion,
la mayoria de las personas entrevistadas (12 de 25) expreso que preferiria ver publicidad
de la clinica una vez al mes. Esta frecuencia sugiere un interés moderado por

mantenerse informados, sin llegar a sentirse saturados por el contenido.

Por otro lado, un grupo importante de 9 personas manifesté que desearia ver
publicidad una vez a la semana, con el objetivo de mantenerse actualizados sobre las

especialidades y servicios que ofrece el consultorio. Esta preferencia revela una mayor
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disposicion a interactuar con el contenido digital, especialmente cuando se trata de

informacién util y concreta.

Finalmente, una minoria (4 personas) indicé que preferiria ver publicaciones tres
veces por semana, lo que representa a un grupo mas activo, posiblemente con un interés

mas alto en los temas médicos o estéticos que ofrece la clinica.

Estos datos permiten concluir que, en términos generales, una frecuencia
semanal o quincenal podria ser adecuada para mantener un equilibrio entre visibilidad y
receptividad del contenido, adaptandose a las diferentes preferencias del publico

objetivo.

En cuanto a las respuestas del publico actual en comparacion con las del publico
potencial, se observa una congruencia parcial en cuanto a la frecuencia deseada para
recibir publicidad del consultorio. Por un lado, ambos grupos incluyen personas que
prefieren ver publicaciones una vez al mes, lo cual refleja una actitud mas moderada
frente al contenido promocional. No obstante, también se destaca que una parte
significativa del publico actual prefiere recibir publicaciones entre dos o tres veces por
semana, lo que sugiere un mayor interés en mantenerse informados de manera continua

sobre los servicios y novedades del consultorio.

En cambio, al contrastar estas opiniones con lo expresado por los expertos en
medicina privada, se evidencia una falta de relacion directa, ya que los profesionales
tienden a ser mas constantes y estratégicos en sus publicaciones en redes sociales. Esto
indica que los expertos son conscientes de la importancia de la visibilidad digital y su
impacto en la conexion con el publico, independientemente de las frecuencias que los

usuarios manifiesten como preferidas.
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Este contraste sugiere que MediEstética debe encontrar un equilibrio adecuado
entre la expectativa del publico y las practicas profesionales, apostando por una
frecuencia regular y flexible, que permita mantener presencia sin saturar, y adaptando el

tipo de contenido a los intereses y necesidades de cada segmento.

5.4 Conclusiones de medios adecuados

A partir de los resultados obtenidos, se concluye que los medios de comunicacion
mas adecuados para el consultorio son aquellos que permiten una interaccion rapida,
directa y accesible con el publico. Las llamadas telefénicas y los mensajes por WhatsApp
se posicionan como los canales preferidos por la mayoria, tanto por la facilidad para
agendar citas como por la posibilidad de aclarar dudas y recibir informacién
personalizada. Estos medios permiten una comunicacion mas cercana, que refuerza la
confianza y mejora la experiencia general del servicio.

Ademas, se evidencia que las redes sociales especialmente Facebook e
Instagram son esenciales para dar a conocer los servicios del consultorio, promocionar
ofertas, compartir contenido educativo y aumentar la visibilidad de la marca. La gran
mayoria del publico afirma preferir ver la publicidad de consultorios en estas plataformas,
lo que confirma su valor como herramienta clave en la estrategia digital.

Aunque en menor medida, el correo electrénico también se mantiene como una opcién
valida para un grupo reducido de personas que prefiere una comunicacién mas

estructurada o formal.

En conjunto, estos hallazgos muestran que una estrategia de comunicacion
efectiva debe priorizar canales digitales como WhatsApp y redes sociales, sin dejar de
lado los medios tradicionales como las llamadas telefénicas. La clave esta en adaptar los
mensajes Y la frecuencia de contacto segun las preferencias del publico, para lograr una
comunicacion mas efectiva, una mayor visibilidad y un fortalecimiento sostenido de la

marca.
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En este capitulo se presentan una serie de recomendaciones basadas en las
cuatro categorias de analisis: segmentacion del mercado meta, identidad de marca,
percepcion del servicio y de la marca, y medios de comunicacion junto con las
necesidades graficas. Estas sugerencias han sido elaboradas desde un enfoque
profesional, con el propdsito de responder a los hallazgos obtenidos durante la
investigacion y ofrecer soluciones que contribuyan a mejorar las areas identificadas como

prioritarias.

6.1 Recomendaciones sobre mercado meta

En primer lugar, se recomienda que el consultorio MediEstética se enfoque en un
grupo especifico de personas con caracteristicas similares y bien definidas; es decir, que
establezca un mercado meta. El objetivo de plantear una segmentacion de mercado
permite enfocar esfuerzos graficos y de comunicacion; de esta manera, se pueden
optimizar estrategias publicitarias, como este caso, el redisefio y la campania publicitaria

del consultorio.

Por lo tanto, se recomienda que el mercado meta se enfoque en personas del
género femenino y masculino, con edades entre los 40 a 50 afos, que pertenezcan a la
provincia de Alajuela y alrededores. También, que se encuentren dentro de un
matrimonio, asi como que tengan hijos o no. Asimismo, se menciona que dicho grupo
cuente con un titulo profesional universitario y que forman parte de una clase social

media alta.

En segundo lugar, para incrementar los clientes y generar lealtad hacia el
consultorio, se recomienda promover un entorno de atencién calido y profesional que
transmita confianza, seguridad y calidad en cada visita. Este grupo valora la dedicacién y
el compromiso de los profesionales de la salud, por lo que es esencial reforzar la

experiencia de atencidn personalizada. Ademas, dado que suelen asistir a consultas al
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menos dos veces al afo para revisiones médicas y refuerzos de tratamientos estéticos,
estas personas no tienen impedimento en invertir en su salud y aspecto fisico, ya que
encuentran valor en los servicios que buscan, lo cual incentiva a la recurrencia y fidelidad

hacia el consultorio.

Finalmente, es importante adaptar los mensajes promocionales a los intereses y
valores de este publico, destacando asi la importancia de la salud y el bienestar integral

que ofrece MediEstética.

6.2 Recomendaciones sobre elementos graficos

En primer lugar, se recomienda crear la identidad corporativa del consultorio
MediEstética, lo cual es esencial para desarrollar un nuevo logo que comunique
claramente los valores de confianza, profesionalismo y calidad que el consultorio desea
transmitir. Este redisefio debe ser moderno y distintivo, de manera que sea facilmente
reconocible y memorable para el mercado meta, principalmente para su mercado meta,

quienes buscan servicios de salud y bienestar en un entorno seguro y confiable.

Asi pues, la eleccion de los colores, tipografia y simbolos graficos debe estar
alineada con los valores de la marca; por lo tanto, se recomienda el uso de tonos suaves
y profesionales, como azules o verdes, que transmiten serenidad, seguridad y salud, asi
como tipografias claras y elegantes que proyecten profesionalismo y accesibilidad.
Ademas, es importante trabajar en otros elementos graficos que refuercen la imagen de
calidad y seguridad. En este caso, se sugiere disefiar una paleta de colores
complementaria para el material promocional y digital, lo cual asegura coherencia visual

en todos los puntos de contacto con el cliente.
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En segundo lugar, se deben crear materiales informativos, como folletos y
publicaciones para redes sociales que utilicen esta paleta y logren transmitir un mensaje
consistente con un enfoque en el bienestar fisico y la salud, atributos clave valorados por
el publico objetivo. También, se recomienda incluir fotografias de alta calidad y graficos
que reflejen un ambiente profesional y seguro dentro del consultorio para que los clientes

potenciales puedan visualizar el espacio y asociarlo con un entorno de confianza.

Finalmente, se expresa la necesidad de un manual de marca en el que se
incluyan los usos correctos para una identidad grafica coherente y esté acompafiado de
una estrategia de comunicacion sélida que permita posicionar a MediEstética en la mente
de su publico objetivo. Esto implica implementar el logo y la imagen renovada en todos
los canales de comunicacion, los cuales incluyen redes sociales y material impreso con el
fin de crear una presencia de marca uniforme. De esta manera, un enfoque grafico
consistente ayudara a consolidar la percepcion de calidad y seguridad, logrando que los
clientes actuales y potenciales asocien estos atributos con su experiencia en

MediEstética y fomentando la evocacién de marca.

6.3 Recomendaciones sobre mensajes adecuados

Segun los datos recolectados y el analisis realizado para los mensajes adecuados
del consultorio, se concluye que es necesario fortalecer la comunicacién de MediEstética
y alinear los mensajes con expectativas de los clientes actuales y potenciales. Asi pues,
es fundamental desarrollar una estrategia de mensajes que se enfoque en una
informacion clara y detallada sobre los servicios y procedimientos médicos ofrecidos en

el consultorio.

Al tomar en cuenta los resultados que mencionaron los entrevistados, se muestra
que estos tienen interés en conocer mas sobre los tratamientos. Por consiguiente, cada

mensaje debe resaltar los beneficios, la seguridad y la profesionalidad de los
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procedimientos, lo cual no solo resolvera las inquietudes del publico, sino que también

reforzara la percepcion de confianza y calidad que caracteriza al consultorio.

Asimismo, se recomienda que los mensajes estén organizados por areas de
especializacién y que describan tanto los resultados esperados como los cuidados
previos y posteriores a cada procedimiento, utilizando un lenguaje sencillo y accesible
para garantizar la comprensién. Ademas, es crucial que estos mensajes proyecten la
imagen de MediEstética como un consultorio médico confiable, seguro y de alta calidad.
Esto implica usar un tono calido y profesional que invite a los clientes a sentir tranquilidad

en su decision de elegir este servicio.

Adicionalmente, los testimonios de clientes satisfechos y la inclusiéon de
certificaciones o acreditaciones del personal médico también son elementos que pueden
incorporarse en los mensajes para reforzar esta percepcion de seguridad y
profesionalismo. Asi, los mensajes no solo informaran, sino que también ayudaran a

consolidar una relacion de confianza entre la marca y sus clientes.

Por ultimo, para abordar la falta de reconocimiento de marca, es fundamental que
MediEstética mantenga una comunicacion constante y consistente en todos sus canales,
incluyendo redes sociales, material impreso y hasta en comunicacién boca a boca. Esto
permitira que la audiencia comience a identificar a MediEstética no solo por sus servicios,
sino también por sus valores de profesionalismo, atencidn y dedicacion al bienestar de
sus clientes a través de mensajes que refuercen estos atributos. De esta forma,
MediEstética puede posicionarse de forma mas efectiva en la mente de su mercado

meta, lo que logra una mayor recordacion y fortalece su presencia en el mercado.
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6.3 Recomendaciones sobre medios adecuados

En cuanto a los medios adecuados, se recomienda implementar el uso de los
medios de mayor preferencia entre los clientes, como WhatsApp y Facebook. Asimismo,
se sugiere contemplar la ampliacion a otros canales solicitados, como el correo
electrénico y llamadas telefonicas directas. De igual forma, dado que WhatsApp y
Facebook son los canales mas usados por los clientes para comunicarse de manera
rapida y efectiva, se sugiere que el consultorio los utilice tanto para enviar recordatorios
de citas y confirmaciones como para resolver consultas sobre los servicios y
tratamientos. WhatsApp, en particular, permite una atencion personalizada y directa, lo
cual es ideal para coordinar citas o responder inquietudes de forma rapida, lo que mejora

la satisfaccion del mercado meta.

Ademas, MediEstética deberia fortalecer su presencia en redes sociales. Asi
pues, se recomienda utilizar Facebook e Instagram (Grupo Meta) para compartir
informacién sobre servicios, testimonios de clientes y consejos de salud y bienestar, lo
cual incrementara la visibilidad de la marca y reforzara su credibilidad en el ambito de la

estética y el cuidado de la salud.

Finalmente, se recomienda ajustar los medios de comunicacion en funcién al
presupuesto que tiene la marca para los esfuerzos publicitarios. Por esta misma razén,
se sugiere que los contenidos en redes se enfoquen en temas de interés para el mercado
meta, tales como recomendaciones de autocuidado, beneficios de los tratamientos
ofrecidos y noticias relevantes en el campo de la estética. Esto no solo permitira conectar
con los clientes de manera oportuna, sino que también fomentara una comunidad en

torno a la marca, incentivando la interaccion y la fidelidad.
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7.1 Brief Identidad Grafica

7.1.1 Cliente MediEstética

7.1.2 Descripcion del servicio

MediEstética es un consultorio médico privado dirigido por la doctora y duefia
Marisol Andrea Vargas Matarrita. La empresa ofrece un servicio integral enfocado en el
bienestar y la salud de los clientes, combinando la medicina general y la medicina

estética para atender de manera completa sus necesidades.

En el area de medicina general, esta se encarga de la prevencion, diagnostico y
tratamiento de enfermedades comunes y crénicas, brindando atencion personalizada y
orientada a mejorar la calidad de vida de cada persona. Desde revisiones de rutina hasta
el manejo de condiciones crénicas, su enfoque es ofrecer un acompafiamiento
profesional y cercano. Por otro lado, en la medicina estética, la doctora se especializa en
procedimientos seguros y efectivos para mejorar la apariencia fisica de sus clientes,
como tratamientos para el cuidado de la piel, reduccién de lineas de expresién, y otros
procedimientos que ayudan a resaltar la belleza natural y aumentar la confianza

personal.

7.1.3 Personalidad de marca

El consultorio MediEstética tiene una personalidad profesional, de confianza,
tranquilidad y seguridad. Se percibe de esta manera porque se encarga de brindar un
servicio en el cual el cliente se sienta seguro y bien informado sobre los procedimientos y
tratamientos que se brinda en la cita médica, haciendo que el consultorio sea un lugar
donde los clientes pueden relajarse y tener la seguridad de que estan recibiendo una

atencion de alta calidad en un entorno de calma y profesionalismo.
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7.1.4 Mercado meta

Segmentacion demografica:

e Edad: De 40 a 50 afos.

e (Género: Femenino y masculino.

e Estado Civil: Casados.

¢ Familia: Con o sin hijos.

e Nivel Educativo: Universitario.

e Estatus Socioecondmico: Clase social media-media alta, son personas con

ingresos altos.

Segmentacion geografica:

e Personas que residen en la Gran Area Metropolitana, especificamente en la

provincia de Alajuela.

Segmentacion psicografica:

e Personas que les preocupa su salud.

e Personas que les gusta verse y sentirse bien.

e Personas que tienen gusto por lo estético.

e Les gusta ver procedimientos médicos en redes sociales.

e Les gusta informarse sobre las enfermedades que padecen.

e Sienten bienestar, tranquilidad y seguridad al asistir a consulta médica.

e Prefieren ver publicidad sobre promociones o servicios médicos en la red social
de Facebook.

e Cuidan su aspecto fisico.
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Segmentacion conductual:

e Personas que buscan un servicio rapido, seguro y de calidad.

e Personas que buscan un consultorio que brinde los servicios que ocupan
realizarse.

e Son personas puntuales y responsables con su tratamiento médico.

e Asisten a consulta médica para el seguimiento de sus patologias o0 alguna
emergencia.

e Son personas pueden pagar una consulta privada, ya sea por chequeo general o
algo estético.

e Usan las redes sociales constantemente.

7.1.5 Concepto creativo

Equilibrio vital: Este concepto refleja la combinacion armoniosa entre salud y
estética que ofrece el consultorio MediEstética. “Equilibrio” alude a la integracion entre
bienestar fisico y la belleza natural, mientras que “Vital” enfatiza la importancia de una
atencion que no solo trata, si no potencia la calidad de la vida y la autoestima del cliente.
Asi pues, estas palabras capturan la esencia de un espacio comprometido con la salud
integral de las personas como por brindar una experiencia de confianza, tranquilidad y

profesionalismo.

7.1.6 Concepto grafico
El concepto grafico de MediEstética se basa en una paleta cromatica compuesta
por tonos celestes, verdes, blancos y grises, los cuales estan estrechamente

relacionados con el ambito médico y estético.

El color celeste transmite tranquilidad, limpieza y confianza, atributos esenciales

en los servicios de salud. Por su parte, el verde simboliza bienestar, equilibrio y
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renovacion, lo que refuerza la propuesta de cuidado integral que ofrece el consultorio.
El uso del blanco y del gris complementa esta gama, aportando una sensacién de

pureza, orden y profesionalismo.

En cuanto a la tipografia, se ha optado por una familia palo seco, caracterizada
por su trazo limpio, moderno y sin ornamentos, lo cual permite una lectura clara 'y
directa. Esta eleccién responde a la necesidad de transmitir un mensaje visualmente
accesible y coherente con los valores de transparencia, profesionalismo y cercania
que representa la marca. La sensibilidad tipografica contribuye, ademas, a reforzar la

imagen de un servicio confiable, actual y centrado en el bienestar del paciente.

7.1.7 Moodboard

Figura 55: Moodboard para la identidad gréfica

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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7.1.8 Logo

Figura 56: Logo propuesto para MediEstética

X' MediEstética

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

El logo representa el concepto de “Equilibrio Vital”, ya que combina una
representacion grafica abstracta y simbdlica que une dos conceptos clave: bienestar y
armonia. El equilibrio vital se refiere a la capacidad de mantener una armonia entre
los distintos aspectos de la vida, incluyendo la salud fisica, emocional, social y
también la dimension estética. Alcanzar este equilibrio contribuye a un estado de
bienestar integral, donde la persona no solo se siente bien internamente, sino que
también proyecta esa sensacion a través de su imagen. La estética, en este contexto,
no se limita a lo superficial, sino que forma parte del cuidado personal y del reflejo de
una vida saludable y en balance. Asi, el equilibrio vital permite sentirse bien, verse

bien y vivir en armonia con uno mismo y con los demas.

El disefio sugiere la silueta de una persona con los brazos abiertos,
transmitiendo equilibrio, bienestar y felicidad. Este elemento comunica una conexién
con el ser humano, la atencién personalizada y el bienestar general; asi pues, esta
formado a través de un disefio simple que representa una figura humana estilizada

formada por lineas simples y curvas, simulando una postura alegre o de equilibrio.

También incluye un disefio simple que recuerda a un estetoscopio,
conectando con el aspecto médico del negocio. El nombre MediEstética refuerza la

relacion entre la salud y los servicios ofrecidos por el consultorio y el bienestar
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general, por esta razon, el logo tiene que estar completamente en horizontal, si no

fuese asi perderia el equilibrio mencionado.

7.1.9 Manual de marca

El presente manual de marca establece las directrices esenciales para el uso
adecuado de el logo de la marca MediEstética, asi como los demas elementos graficos
asociados, papeleria, material publicitario y en diversos contextos. De esta forma, el
objetivo es asegurar la consistencia en la identidad visual de la marca, evitando posibles
confusiones y fortaleciendo su posicionamiento en la mente del consumidor. Asi, se
busca promover la recordacion y el reconocimiento de MediEstética por parte del publico,

consolidando su presencia en el mercado.

Figura 57

Bo/Medi Estética

Manual de Marca

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Introduccion

Este manual de marca e identidad tiene como Esto incluye desde el uso adecuado del imagotipo
proposito principal definir los principios esenciales hasta la seleccion y aplicaciéon de colores y tipogra-
para la correcta aplicacion de los elementos fias en diferentes soportes, como publicidad
visuales y gréaficos de MediEstética. exterior, interior y la aplicacién publicitaria.

En este documento se establecen las directrices
y normativas necesarias para garantizar una
identidad visual consistente, uniforme y
coherente en todos los aspectos de la marca.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.



188

Informacion General

de la Empresa

Valores

Calidad
Confianza
Seguridad
Profesionalismo
Tranquilidad

Historia y Servicios

El consultorio MediEstética, perteneciente a la
Dr. Vargas, fue inaugurado en agosto del 2017
con el objetivo de atender a familias de la zona
y brindarles servicios médicos y estéticos a
personas que lo requieran.

El consultorio nace a partir de la idea de la
Dr. Vargas de poder estar mas cerca de su familia.

Posteriormente se capacité en el area estéticay
desarrollé conocimientos en la implementacion de
productos de belleza, ya que uno de sus objetivos
es expandir sus conocimientos y servicios.

Personalidad de Marca

La marca MediEstética se caracteriza por una
personalidad profesional, confiable y de calidad,
que inspira seguridad y confianza en sus pacientes.

Esta percepcion surge del compromiso de la
clinica por ofrecer un servicio y una experiencia
excepcionales.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

-

Logo Descontinuado

El logo descontinuado se realizé con el simple
hecho de informar sobre el consultorio, con
las caracteristicas de un corazoén, el registro
de un trazo de un electrocardiogramayy la
sangre, representado por el color rojo.

DrA. ).

De esta forma, el logo hace referencia a la
practica de medicina general con el que
empez6 en el consultorio y agregando mucha
informacién de contacto.

ARISOL VARGAS M.

MEDICINA GENERAL Y CIRUGIA

Alajuela, Residencial Catalufa, Casa 170
Cel: 88252410 E-mail: DraVargasAlajuela@gmail. com
Facebook: Dra. Marisol Vargas

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Identidad

Grafica

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Bo/Medi Estética

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

s



190

Imagotipo Oficial

El imagotipo representa el concepto de “Equilibrio Formado atreves de un diseno simple se

Vital", ya que, esta combina una representacion representan una figura humana estilizada formada
grafica abstracta y simbdlica que une dos por lineas simples y curvas, simulando una postura
conceptos clave: salud y estética. alegre o de equilibrio.

El disefno sugiere la silueta de una persona con También incluye un disefno simple que recuerda
los brazos abiertos, transmitiendo equilibrio, a un estetoscopio, conectando con el aspecto
bienestar y felicidad. Este elemento comunica médico del negocio. Esto refuerza la relacion

una conexion con el ser humano, la atencion entre la salud y los servicios ofrecidos por el
personalizada y el bienestar general. consultorio y el bienestar general.

Bo/Medi Estética

Manual de Marca | MediEstética ( 8

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Estructura del Imagotipo

Se presenta la estructura en la cual esté com- “Medi" en color celeste y “Estética” en color verde
puesta el imagotipo oficial, este se constituye y por un isologo caracter iconico, segln las
através del imagotipo de caracter tipografico variables cromaticas.

con la palabra “MediEstetica”.

g MediEstética

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Cuadricula

La reticula muestra la construccion del imagotipo
y las medidas correctas de este, dicha medida “X"
se representa un grosor que se obtuvo de el logo,
en este caso (X) es representada por la letra (a) del

Q
ENe) 5 & ale
B’Medl Estética _

Manual de Marca | MediEstética ‘ 10

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Zona de Seguridad

La zona indicada en la seccién superior tiene Esta area despejada es fundamental para
como finalidad asegurar un espacio de proteccion mantener la claridad y el impacto visual del
alrededor del imagotipo, evitando la presencia de imagologo en cualquier aplicacion.
cualquier elemento grafico que pueda interferir

con su visibilidad o legibilidad. La zona de seguridad esta creada con la

medida de “X" que es semejante a la letra *M"
proveniente del mismo imagotipo.

Bo/Medi Estética

Manual de Marca | MediEstética ‘ N

Fuente: Elaboracion propia, 2025.



Tamanio Minimo

Se establece el menor tamano posible para Esta reglamentacion aplica para todas las
utilizar el imagotipo, esto para perservar su variantes del imagotipo.
legibilidad.
75%
S, " ¢t
amsem  p) MediEstética
&) " Pus
Alto: 2cm \C{Medl Estética ]
Ancho:13cm
Ancho: 3cm 50%
O, . ¥iaik
Alto: 3om B/Med i Estetica
Ancho: 8cm
( 12
Fuente: Elaboracion propia, 2025.
° - L
Tipografia de Imagotipo
La tipografia que conforma el imagotipo es Dicha tipografia tiene como cambio el traking
san serif, denominada como Comfortaa. en el nombre de la marca, se usé en estilo Bold.

Comfortaa

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniAopqrstuvwxyz
0123456789

G 0-2"O &% #H?

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Colores del Imagotipo

Se muestran los colores Unicamente permitidos
para el imagotipo de la marca y sus respectivos
cédigo dependiedo de cual sistema de color se
vaya a necesitar.

#00add4
C:74%
M:8%
Y:12%
" s K:0%
SMedlEstetlco .
G173
B:212
Pantone: 3115 C
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#41b7aa
C:69%
M:0%
Y:41%
K:0%

R:65

G183

B:170

Pantone: 3252 C

Manual de Marca | MediEstética

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Versiones Cromaticas

G

Full color
Esta es la version predeterminada de uso del Se muestra el imagotipo en su version full color,
imagotipo; siempre y cuando, el formato o el con sus colores originales.

medio permita la legibilidad de esta version.

Bo/Medi Estética

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Versiones Cromaticas
Escala de grises

Se muestra el imagotipo en su version de escala  Esta version debe ser usada cuando exista una
de grises, el porcentaje de negro en el isotipo y ausencia de tintas de color para impresion.

la palabra Medi es de 70% y la palabra Estética

es de 35%.

35%
X Medi
70%
16
Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Versiones Cromaticas
Positivo

Se muestra el imagotipo en su version positiva, Esta version se utiliza cundo exista una limitacion en

en cual el porcentaje de negro es de 100%. colores al imprimir, se utiliza solo en fondos claros.

Bo/Medi Estética

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Versiones Cromaticas
Negativo

Se muestra el imagotipo en su version negativa, Esta version se utiliza cuando exista una limitacion
el cual el porcentaje de negro es de 0% en colores al imprimir en colores al imprimir, se
utiliza solo en fondos oscuros

Bo/Medi Estética

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Versiones Cromaticas
Monétono

Se muestra el imagotipo a una sola tinta con los  Esta version asegura que, aungue se un solo color
colores originales de la marca. el imagotipo puede seguir siendo reconocible y
mantenga su escencia visual

Bo/Medi Estética

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Usos Permitidos del Imagotipo

Fondos permitidos

En los Unicos usos permitidos para el imagotipo
y sus variantes son las que se mencionan en este
manual de marca, como se han visto anteriormente.

No se permite cambiar el ancho ni la altura del
imagotipo, no se permite su uso en otros colores
que no sean los corporativos y sus versiones
cromaticas, las cuales han sido aclaradas en

este manual de marca.

A la vez no se permite el uso del imagotipo en

baja resolucién, esto para mantener su
legibilidad intacta.

\gMedi Estética

Bo/Medi Estética

Fondos permitidos

En el siguiente texto se describe los fondos
permitidos para el imagotipo y sus variantes.

Debe seguirse las siguientes especificaciones para
mantener legibilidad y coherencia visual.

El imagotipo podra ser usado en fondos de colores
planos, asi como fondos con textura, imagenes o
ilustraciones, siempre y cuando exista contraste

y legibilidad en el imagotipo y no se reduzca

su visibilidad.

§ MediEstética  “§ MediEstética

& MediEstética

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Uso del Isotipo

El Unico uso del imagotipo es separar el isologo
de su logo principal, esto se puede usar en casos
donde el imagotipo oficial pierda legibilidad

o si el medio de comunicacién o la aplicacion lo
requiera como recurso para la representacion
de la marca.

Se podra usar en papeleria, publicidad, rotulacién y
en campanas, con sus variables cromaticas.

O

\gMedi Estética

&

La tipografia del logo no se puede utilizar sin el
isologo, ya que en la version original es aplicada
como en el mayor de los casos.

El isologo puede ser recortado unicamente a un 10%
de su totalidad para usos formales o admistrativos
como: tarjetas de presentacion o publicaciones con
mensajes importantes en redes sociales.

O

Manual de Marca | MediEstética

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

G
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Tipografias Corporativas

Primaria

Se utiliza la tipografia Montserrat para la marca,
esta se utiliza primordialmente para textos
generales y subtitulos por su gran facilidad de ser
legible y es relevante a la marca. Se usa la version
Light y Bold.

Montserrat Light
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniAopgrstuvwxyz
0123456789

L0t e@&%HEZ

Secundaria

Se utiliza la tipografia Poppins Bold para la marca,
para titulos y hacer énfasis en textos.

Poppins Bold

ABCDEFGHIJKLMN OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimn opqrstuvwxyz
0123456789

Lu{l0-_t @ &% #A?

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

&

Variables Cromaticas

Estas tonalidades ofrecen que la identidad visual
sea coherente y adaptable, alineada con los valores

de la marca.
HEFFFEE R255
C:0% G:258
M:0% B:255
Y:0% Pantone:
K:0%

#00add4 RO

C:74% G173

M:8% B:212

Y:12% Pantone: 3116 C
K:0%

#41b70a RS

C:69%
M:0%
Y:A41%
K:0%

G183
Ba70
Pantone: 3252 C

El color blanco participa principalmente en fondos,
ya sea en su aplicacién gréafica o reproduccion de
productos, el color celeste es principal en la marca
por representa mayoritariamente la marca, el color
verde tiene como funcionalidad estar presente en
los recursos graficos o el uso del logo y por ultimo
el color gris se usa en la parte admistrativa o para
senalizar informacién o detalles pequenos.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Recursos Graficos

Los recursos graficos complementan la marcay la La representacion del recurso grafico tambien se
representan a la vez, dichos recursos deben ir acorde pueden ver solo en borde, el baseado va a representar
al resto de la marca. Estos pueden ser utilizados para un 70% y el borde de color de manera externa se reparte
papeleria, patrones, material promocional y en un 15% para cada borde, como el caso 4.
o publicidad.
Por ultimo se permite que cualquiera de estos
Las normas de color para estos elementos se aplican recursos pueda ser recortados, especificamente a un
de igual manera a como se aplican para el imagotipo 30% de su diseno o menos de manera lineal, como lo
y sus variables de color. ejemplifica el caso 1.

Se permite que estos recursos sean utilizados de manera
inversa de modo horizontal como en el caso 2, ademas,
estos mismos recursos se puede conbinar dos colores
en modo plasta como maximo en los disefios que se
requieran implementar como en el caso 3.

( 24

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Papeleria

Comercial

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Tarjeta de Presentacion

Consta de tiro y retiro, con una medida de 9cm x En el retiro se encuentra la informacién de contacto
Scm. En tiro se encuentra el imagotipo de la marca  correspondiente.
centrado contra un fondo de color blanco.

o +506 8825-2410 o +506 8825-2410 gl
a 8pt
( fo ( ¥ 9pt

¥ MediEstética & MediEstética a8
Tamano: 9cm x 5cm
Material: Opalina
Modo de color: CYMK
Impresion: Digital.
9cm

Manual de Marca | MediEstética ‘ 26

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Tarjeta de Presentacion

Manual de Marca | MediEstética 27

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Hoja Membretada

El imagotipo se encuentra en la seccion izquierda
superior, en el area central de la hoja se aprecia el
isotipo en una opacidad baja.

En la parte izquierda de abajo se puede encontrar
la informacién de contacto.

¥ MediEstética §MediEstético

¢ §

Tamano: 2lcm x 27cm
Material: hoja bond
Modo de color: CYMK
Impresién: Digital.

Manual de Marca | MediEstétic

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Hoja Membretada

Manual de Marca | MediEstética

&

Fuente: Elaboracion propia, 2025.



Carpeta Membretada

En el tiro se encuentra el imagotipo en la zona En el retiro se coloco el isotipo en la parte central,
central, en la parte inferior se aprecia la informacion  en la seccién inferior se encuentra la informacion

de contacto. de contacto.

En el retiro existen dos cejillas, una al lado izquierdo
y la otra en la parte inferior.

(¢)
X " MediEstética

()
Gem X ¥ MediEstética

Tamano: 35cm x 24cm
Material: Cartulina
Modo de color: CMYK
Impresion: Digital

Manual de Marca | MediEstética

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Carpeta Membretada

‘S’Medi Estética

Manual de Marca | MediEstética

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Recetario

En el tiro se encuentra el imagotipo en la zona
central, en la parte superior se puede observar la
informacioén de contacto del cosultorio.

§ MediEstética

Tamano: 16cm x 20cm
Material: Papel Bond
Modo de color: CMYK
Impresion: Digital

Se coloco el isotipo en la parte inferior central.

¥ MediEstética

Manual de Marca | MediEstética

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Recetario

Manual de Marca | MediEstética

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

G

G
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Uniforme

El uniforme consta de una gabacha para los Ademas, un scrub para los asistentes médicos
profesionales en el area de la salud en el cual o los enfermeros dentro del consultorio, de la
el imagotipo se encuentra en la zona del pecho, misma manera en el cual el imagotipo se
colocado en el bolsillo derecho. encuentra en la zona del pecho, colocado en

el bolsillo derecho.

Material: Tela
Impresion: Serigrafia o
sublimacion

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.



Rotulo Exterior

El rétulo exterior del negocio tendra una medida de
85cm x 50cm. Se montara en un material acrilico

La informacién de contacto se encontrara en la zona
inferior al imagotipo.

45¢cm

BO/Medi Estética

i

80 pt
Tamano: 85cm x 50cm
Material: PBC
Modo de color: CMYK
Impresion: Digital

' MediEstética

f

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Rotulo Exterior

'S MediEstética

+506 8825-2410

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Rotulo Interior

El rétulo interior del negocio tendra una
medida de 85cm x 50cm. Se realizaron en
un material acrilico. La informacion de
contacto se encontrard en la zona inferior
al imagotipo.

Tamano: 85cm x 50cm
Material: PBC

Modo de color: CMYK
Impresién: Digital

8 MediEstética

~

Banos

$ MechEstét

Sala de Espera

¥ MediEstitica

8 MediEstética

Sala de Espera

¥ Medi Estét

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Rétulo Interior),

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Material Promocional

La eleccién de los materiales promocionales El material promocional no siempre se debe

debe basarse en los intereses y caracteristicas incluir informacién de contacto. Ademas, el

del mercado objetivo, con el propésito de isotipo puede emplearse como un elemento

reforzar la presencia de la marca. gréfico, respetando los lineamientos estableci-
dos del uso del isotipo en este manual. Su uso

Esta seleccion siempre debe alinearse con deberad ajustarse a las variables de color

los lineamientos establecidos en este manual. permitidas dentro de la identidad visual.

En primer lugar, se deben utilizar materiales

en color blanco con el logo en full color, si no es
posible, se podran emplear materiales en colores
celeste y blanco. En estos casos, cuando el fondo
sea celeste, se utilizara el logotipo baseado;
mientras que sobre fondos blancos, se empleara
el imagotipo a full color o en su version
monétono, segun corresponda.

Manual de Marca | MediEstética ( 40

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Lapicero

Los lapiceros deben ser color blanco y utilizar el
imagotipo en su versién horizontal. Se puede
imprimir en serigrafia o grabado laser.

= " MediEstética

Manual de Marca | MediEstética

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Taza de café

La taza de café utiliza el imagotipo impreso en
vinil adhesivo. La taza se utiliza para servir café
o alguna bebida a los pacientes durante su
consulta. Las tazas son de color blanco.

‘Medi

Manual de Marca | MediEstética ( 42

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Botella de Vidrio

Las botellas de vidrio utilizan el imagotipo impreso
en vinil adhesivo. Las botellas de vidrio se utilizan
para servir agua alguna bebida a los pacientes
durante su consulta.

( ‘gMedi Estética

Manual de Marca | MediEstética ( 43

Fuente: Elaboracion propia, 2025.



Aplicacion Publicitaria

La presente diagramacion para la aplicacion
publicitaria se adapta a la necesidad de la marca
de comunicar un mensaje. Dicha diagramacion
no esta para restringir la creatividad de un
diseno, sino para mantener un orden en la
publicidad de la empresa.

En otras palabras, si se ve necesario se puede
adaptar dicha diagramacién para la necesidad
de cada mensaje tomando en cuenta que
mucha de la publicidad que va a manejar la
marca, se basa en imagenes y mostrar procedi-
mientos o referencias, de manera visual.

Con respecto al logo, siempre tiene que estar

en full color o baseado para que tenga constras-
te, el logo nunca va a estar en una posicién
donde no se vea y no puede estar compitiendo
con un copy.

Los colores de marca, los colores de marca
tienen que respetar en medida de lo posible
la paleta cromatica que se esta utilizando.
Eso significa que la prioridad es celeste y
blanco de fondo, a no ser que la publicidad
esté enfocada en un objetivo en especifico.

Los colores de la marca siempre tienen que
respetar a la medida de lo posible la paleta
cromatica, esto significa que el color principal,
el color celeste es prioridad en el uso de titulos
de publicaciones, efocar informacién en copys
y fondos dentro del diseno.

En efectos del uso de subtitulos en publicacio-
nesy en recursos graficos se puede utilizar el
verde impuesto en el manual como color

secundario, como en los post en redes sociales,

material de impresion o campana.

Manual de Marca | MediEstét

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Ce

Uso de la Aplicacion

Publicitaria

Imagen

Imagen

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

&
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Anexol
Perfil de la Pagina de Facebook

E’MediEstético

8 MediEstética o

L N - n
Byl
Pnotos
=] n 54 £

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Anexo 2
Publicacion de Facebook

Conoce a 1a Dra. Virges, especiabsta en medicina
€384tca y medina ganeral con mas de 10 #40s Ge
experiancia

CALIDAD

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Anexo 3
Instagram Feed
[om=—s}

M

¥ -

Med Estetica

Sarvicios pofeskoneles de medicna gunesl y estiice
Aapeia, Costa Rica

=Y Yy Y
& S5 )L T ) (2
W\ W\
Senvicios Promos Ubicacién fo Whe

Manual de Marca | MediEstética ( 48

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Anexo 4
Post de Instagram
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

BO/Medi Estética

Manual de Marca

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
7.2 Brief Campana

7.2.1 Cliente

MediEstética

7.2.2 Descripcion del servicio

MediEstética es un consultorio médico privado, dirigido por la doctora y duefia
Marisol Andrea Vargas Matarrita. La empresa ofrece un servicio integral enfocado en el
bienestar y la salud de los clientes, combinando la medicina general y la medicina

estética para atender de manera completa sus necesidades.

En el area de medicina general, se encarga de la prevencién, diagnostico y

tratamiento de enfermedades comunes, brindando atencion personalizada y orientada a

s
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mejorar la calidad de vida de cada persona. Desde revisiones de rutina hasta el manejo
de condiciones cronicas, su enfoque es ofrecer un acompanamiento profesional y
cercano. Por otro lado, en la medicina estética, la doctora se especializa en
procedimientos seguros y efectivos para mejorar la apariencia fisica de sus clientes,
como tratamientos para el cuidado de la piel, reduccién de lineas de expresion, y otros
procedimientos que ayudan a resaltar la belleza natural y aumentar la confianza

personal.

7.2.3 Mercado meta
Segmentacion demogréfica;
e Edad: De 40 a 50 afios.
e (Género: Femenino y masculino.
e Estado Civil: Casados.
e Familia: Con o sin hijos.
e Nivel Educativo: Universitario.
e Estatus Socioecondmico: Clase social media- madia alta, son personas con

ingresos altos.

Segmentacién geografica:
e Personas que residen en la Gran Area Metropolitana, especificamente en la

provincia de Alajuela.

Segmentacion psicografica:
e Personas que les preocupa su salud.
e Personas que les gusta verse y sentirse bien.
¢ Personas que tienen gusto por estético.

e Les gusta ver procedimientos médicos en redes sociales.

O
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e Les gusta informarse sobre las enfermedades que padecen.

e Sienten bienestar, tranquilidad y seguridad al asistir a consulta médica.

e Prefieren ver publicidad sobre promociones o servicios médicos en la red social
de Facebook.

e Cuidan su aspecto fisico.

Segmentacion conductual:

e Personas que buscan un servicio rapido, seguro y de calidad.

e Personas que buscan un consultorio que brinde los servicios que ocupan
realizarse.

e Son personas puntuales y responsables con su tratamiento médico.

¢ Asisten a consulta médica para el seguimiento de sus patologias o alguna
emergencia.

e Son personas que pueden pagar una consulta privada, ya sea por chequeo
general o algo estético.

e Usan las redes sociales constantemente.

7.2.4 Objetivos de comunicacioén

7.2.5 Objetivo general

Informar sobre la nueva identidad grafica del consultorio MediEstética.

7.2.6 Objetivos especificos
1. Generar expectativa sobre la nueva identidad grafica.
2. Informar sobre los nuevos cambios a la identidad grafica de la marca.

3. Recordar los beneficios que ofrece los servicios del consultorio MediEstética.
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7.2.7 Reason Why (Justificacion)

El Reason Why de la campafia es presentar la nueva identidad grafica del
consultorio de la Dra. Vargas, disefada para reflejar de manera mas efectiva las
cualidades que los clientes asocian con la marca. En esencia, se busca transmitir a
través de su imagen el profesionalismo y la excelencia en la calidad del servicio, lo que
hace esencial crear una campafa que refleje la nueva identidad grafica y comunique los

cambios realizados en la marca.

7.2.8 Estrategia Creativa

7.2.9 Concepto Creativo
Equilibrio Vital
Este concepto refleja la combinacion armoniosa entre salud y estética que ofrece
el consultorio MediEstética. “Equilibrio” alude a la integracidn entre bienestar fisico y la
belleza natural, mientras que “Vital” enfatiza la importancia de una atencién que no solo
trata, si no potencia la calidad de la vida y la autoestima del cliente. Estas palabras
capturan la esencia de un espacio comprometido con la salud integral de las personas

como por brindar una experiencia de confianza, tranquilidad y profesionalismo.

7.2.10 Personalidad de marca

La marca MediEstética se caracteriza por una personalidad profesional, confiable
y de calidad, que inspira seguridad y confianza en sus clientes. Esta percepcion surge del
compromiso de la clinica por ofrecer un servicio y una experiencia excepcionales. Desde
la calidad de los productos utilizados hasta la atencion personalizada y el trato cercano
de la Dra. Vargas, cada detalle esta enfocado en garantizar la maxima calidad y
satisfaccion. Este enfoque no solo crea una experiencia positiva, sino que también

fomenta vinculos de fidelidad con el consultorio. La marca, aunque sencilla en su
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esencia, refleja profesionalismo y excelencia, siempre orientada a promover el bienestar

integral de las personas.

7.2.11 Tono
Racional: 50%

Emocional:50%

7.2.12 Idea Creativa (Insight)
El mercado meta de MediEstética busca cuidar su salud tanto interna como
externamente, la Dra. Vargas promueve a través de su consultorio un espacio que realice

el balance entre la estética y la salud.

7.2.13 Justificacion grafica

Se debe dar uso a la linea gréfica que se establece en el manual de marca, esto
para crear concordancia entre la nueva identidad gréfica y la campafa. En este caso, se
busca utilizar fotografias de mujeres y hombres en edades similares a las del mercado
meta realizando consultas médicas, consultas o tratamientos estéticos o cronicos, o
metaforas visuales que reflejen lo mismo. Ademas, mostrar los procedimientos que

realizan en el consultorio, ya que brinda mayor confianza en los clientes.

Es importante destacar el uso predominante de los colores azul y verde en los
elementos graficos, ya que ambos evocan sensaciones de seguridad, confianza y
bienestar, valores fundamentales que la marca desea reflejar. El azul se asocia con
profesionalismo, tranquilidad y confianza, mientras que el verde simboliza salud,
simpleza y equilibrio. Asimismo, se sugiere integrar formas con angulos de 90 grados

dentro de la linea grafica. Estas formas geométricas transmiten estabilidad, estructura y
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confiabilidad, reforzando los mensajes clave de la campana y generando una percepcion

positiva y profesional en el publico objetivo.

7.2.14 Estrategia publicitaria

7.2.15 Enfoques publicitarios
o Expectativa: Se busca crear expectativa sobre la nueva identidad grafica. Se
utiliza durante la primera fase.
e Demostracion: Se expone la nueva identidad grafica a través de la campafa.
Se utiliza durante la segunda fase.
e Solucion de problemas: Se muestran los procedimientos realizados en el

consultorio. Se utiliza durante la tercera fase.

7.2.16 Mensajes
7.2.16.1. Fase 1: Expectativa
Mensaje 1:

e Texto en el arte: Equilibrio Vital
e Texto en el caption: Proximamente.
e Texto en el arte: Algo nuevo esta por llegar
e Texto en el caption: Nos importas tanto por dentro como por fuera.
e Texto en el arte: jMuy Pronto!

e Texto en el caption: Tu cuerpo importa, tu bienestar aun mas.
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7.2.16.2. Fase 2: Informativa

e Texto en el arte: “Conoce nuestro cambio”: Un espacio de salud y belleza.

e Texto en el caption: ;Por qué renovamos nuestra imagen? Porque tu
bienestar y confianza nos inspiran, hoy presentamos un nuevo rostro que
refleja nuestra pasion por la salud y la belleza.

e Texto en el arte: Equipo Médico de Calidad.

o Texto en el caption: Presenta al médico y especialistas del consultorio.
Ejemplo: Conoce a la Dra. Vargas, especialista en medicina estética y
medina general con mas de 10 afios de experiencia.

o Texto en el arte: Nuestra esencia intacta, nuestro compromiso renovado.

e Texto en el caption: Reflejamos cuidado, profesionalismo y modernidad.
¢, Qué opinas de nuestra transformacién?

o Texto en el arte: jRegistrate aqui!, Y mantente mas conectado con tu
salud. Mas informacion al DM.

e Texto en el caption: Registra para entrar a nuestro chat de WhatsApp y
tener mas informacion sobre nuestros servicios, promociones o agendar

citas.

7.2.16.3. Fase 3: Persuasion
e Texto en el arte: Los mejores tratamientos en belleza
e Texto en el caption: Veni a MediEstética, realzamos tu belleza:
Medicina general, Rejuvenecimiento facial, aplicaciéon de botox, jAgenda tu
cita hoy!", te esperamos.
e Texto en el arte: "2 beneficios del acido hialurénico en tu piel.”
e Texto en el caption: Hidratacion Intensa: Retiene hasta 1,000 veces su

peso en agua, manteniendo tu piel hidratada, suave y fresca todo el dia.

s
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Reduce lineas de expresion: Su capacidad para rellenar y mantener la
elasticidad ayuda a disminuir las arrugas y lineas finas. Piel mas firme y
elastica estimula la produccion de colageno, dandole a tu piel una
apariencia mas joven y tonificada. Restaura la luminosidad: Mejora la
textura y deja tu piel con un brillo natural, saludable y radiante. Efecto
reparador ayuda a regenerar tejidos, favoreciendo la cicatrizacion y
calmando irritaciones.
jInclayelo en tu rutina y disfruta de una piel espectacular! ; Ya usas
productos con acido hialurénico?

e Texto en el arte: “Belleza con cuidado”

e Texto en el caption: "Cuidar de ti es nuestra prioridad, porque tu bienestar

es nuestra mayor recompensa.”

7.2.17 Promesa basica
MediEstética brinda un cuidado a la salud integral y realza la belleza, combinando

la experiencia meédica y lo ultimo en tecnologia para procedimientos estéticos.

7.2.18 Fases

La campana se realizara durante el mes de febrero, aprovechando el inicio del
ano y el fin de las vacaciones de verano, un momento en el que muchas personas
establecen nuevas metas y buscan un cambio fisico. Estara dividida en tres fases, cada
una con una duracién de una semana. La primera fase comenzara el 1 de febrero,
seguida de la segunda fase durante la segunda semana del mes. Finalmente, la tercera
fase dara inicio al concluir la segunda, manteniendo el mismo periodo de duracién. Esta

estructura permitira un desarrollo organizado y efectivo de las actividades planeadas.
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7.2.18.1. Fase 1: Expectativa
La primera fase tendra una duracion de una semana. Durante esta etapa, se
genera expectativa de la nueva identidad grafica de MediEstética. Asi pues, se realizaran
las siguientes actividades:
e Publicaciones utilizando en el feed siluetas con formas con elementos

referentes de la marca, dejando espacio para la curiosidad.

7.2.18.2. Fase 2: Informativa
La segunda fase tendra una duracion de una semana. Durante esta etapa, se
genera informacién y comunicar los cambios de la nueva identidad grafica de
MediEstética. De esta manera, se realizaran las siguientes actividades:
e Apertura de la cuenta de Instagram y el redisefio de la nueva imagen
en la pagina de Facebook.
e Informar a los clientes, a través de redes sociales, sobre la renovacion
de la identidad grafica del consultorio.
e Se emplearan imagenes de los procedimientos realizados en el

consultorio, integrando los nuevos elementos del manual de marca.

7.2.18.3. Fase 3: Persuasion
La segunda tercera tendra una duracion de una semana. Esta etapa tiene como

propésito persuadir al publico a asistir al consultorio y comunicar los servicios que ofrece
MediEstética. Asi, se realizaran las siguientes actividades:

e Postear sobre tips y datos que ayuden a tener un mejor estilo de vida.

¢ Aumentar la interaccion del publico con promociones de los servicios

en redes sociales.
e Crear un canal de comunicacion en WhatsApp Empresarial para

informacién mas rapida a los clientes.

O
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7.2.19 Plan de medios

7.2.20 Objetivos de medios
Lograr un alcance del 40% del mercado meta durante el tiempo que se realice la

campafia durante el primer cuatrimestre del 2025.

7.2.21 Estrategia de medios

Durante las tres fases, se establecera un ritmo constante de publicaciones para
asegurar que los consumidores reciban informacion de manera equilibrada en cada
etapa. El objetivo es mantener su interés en la marca y destacar la amplia variedad de

servicios que ofrece el consultorio MediEstética.

7.2.22 Eleccién de medios

Facebook: Esta red social facilita la divulgacion del contenido en texto, imagenes
y videos. Los usuarios pueden interactuar entre ellos mediante comentarios o likes en
publicaciones o a través de mensajes directos.

Instagram: Esta plataforma, se enfocara en la difusion de fotos, videos y reels,
donde los usuarios pueden vincularse con la nueva imagen de marca, a la vez pueden
compartir en la comunidad logrando un mayor alcance y desarrollando una comunicacion

bilateral con la empresa.

7.2.23 Justificacion de medios

Facebook: Esta plataforma se selecciona por su amplia popularidad y preferencia
entre el publico objetivo de MediEstética. Su capacidad para compartir texto, imagenes y
videos la convierte en una herramienta perfecta para implementar las estrategias
disefiadas para el consultorio.

Instagram: Se opta por esta red social debido a su alta demanda entre el publico

interesado en temas de medicina general y estética. Es una herramienta clave para

s
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presentar contenido visual atractivo, permitiendo que los clientes descubran mas sobre
los servicios médicos y se conecten con la esencia de la marca.
Se escogen ambas redes sociales porque forman parte del grupo Meta lo que

lograra mayor alcance y dinamica.

7.2.24 Flow Chart

Figura 58: Flowchart

Cliente MediEstética
Producto / Marca Redisefio de Identidad Gréfica
Campafia Un mejor estilo de vida
Periodo feb-25
Medio/Mes T Febrero Total CostO o]
Semana Detalle] 1 | 2 | 3 | 4 | nitario P ToTAL
NTERNET
Facebook (Ads)/ Instagram
(Ads) Anuncio sponsers en forma de post| 1 1 1 1 4 ¢ 100.000 | ¢ - |¢ 400.000
Historias de Instagram/
Facebook Anuncio sponsers en forma de historia 1 1 ¢ 10000 ¢ - | ¢ 10.000
Totales| D [] 410.000,00
OTRO:!
Productos promocionales Taza 20 20 5.000 - 100.000
Productos promocionales| Lapicero| 20 20 1.000 - 20.000
Productos promocionales| Botellas de agua 30 30 3.000 - 90.000
Totales 70 ¢ 210.000,00
INVERSION [ 3 210.000,00
Fuente: Elaboracion propia, 2025.
Figura 59: Distribucién del presupuesto
Cliente MediEstética . .
Media Mix

Producto / Marca Redisefio de Identidad Grafica
Campafia Un mejor estilo de vida
Periodo feb-25

Target ombres y mujeres de 40 a 50 afiog

MEDIA MIX

Inversion

410.000,00

Otros ¢ 210.000,00 34%
¢ 620.000,00 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.



8.1 Piezas graficas

8.1.1 Arte Fase 1

Figura 60: Primer Post de Facebook fase 1

Nota Copy. Préximamente

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Figura 61: Segundo post de Facebook fase 1

iAlgo nuevo esta por llegar!

Nota Copy: Nos importas tanto por dentro como por fuerza.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Figura 62: Tercer post de Facebook fase 1

iMUY PRONTO!

Nota. Copy: Tu cuerpo importa, tu bienestar aun mas.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

8.1.2 Mockups Fase 1

Figura 63: Feed post de Facebook y Mockup primer post fase 1

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Figura 64: Segundo Mockup y tercer Mockup de Facebook fase 1

RO Al BARACL A=

wect Your story Friend Ovect Yoursory  Friena Friend Frena
4 MediEstética 4 MediEstética
0 @ 0 @

Nos importas tanto por dentro como por fuera Tu cuerpo importa, tu bienestar adn mas.

iMUY PRONTO!
3
~8 o

|\

00%
] [ ] » ol " -
= 8 6 2] ] 8 6 2

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

8.1.3 Arte Fase 2

Figura 65: Apertura de la cuenta de Instagram

)

% 6 0 0.

Servicios profesionales de meccna general y esMSCa
Alueia. Costa Rica

jAlgo nuevo esta por llegar!

26 likos
mediestatica |Proximamente!
layla great work |

Nota. Copy: Proximamente

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Figura 66: Primer Post de Facebook fase 2

Conoce
Nuestro Cambio

Un espacio de salud y belleza

Bo/Medi Estética

Nota. Copy: i Por qué renovamos nuestra imagen?, Porque tu bienestar y confianza nos
inspira, hoy presentamos un nuevo rostro que refleja nuestra pasion por la salud y la

belleza.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Figura 67: Segundo Post de Facebook fase 2

EQUIPO MEDICO DE

CALIDAD

\B/Medi Estética

Dra. Vargas

Nota. Copy: Conoce a la Dra. Vargas, especialista en medicina estética y medicina
general con mas de 10 afios de experiencia.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Figura 68: Tercer post de Facebook fase 2

\E{Medi Estética

NUESTRA ESENCIA INTACTA,
NUESTRO COMPROMISO
RENOVADO

Nota. Copy: Reflejamos cuidado, profesionalismo y modernidad. ¢ Qué opinas de nuestra

transformacion?

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Figura 69: Cuarto post de Facebook fase 2

iVISITA NUESTRO
CANAL DE WHATSAPP!

Y mantente mas
conectado con
tu salud.

Link en la descripcién

\gMedi Estética

Nota. Copy: Registra a nuestro chat de WhatsApp y tener mas informacion sobre
nuestros servicios, promociones o agendar citas.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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8.1.4 Mockups Fase 2

Figura 70: Mockups de la segunda fase

weses Company = wesse Company = 2345w B eeese Company = 23:45 -
(o] (0] ]
) B o [ ) Ve
4 \Cf lAgll “Borox 4 \cf lAgll “Borox 4 X lAs'In “Borox
© © © L3
Ovect Yoursiory  Friend Friend Friens Ovect Yoursory  Frend Frena Friend Drect Yowstory  Frend Frend Friend
o/ MediEstética o MediEstética o/ MediEstética
( ) 0 e 0 ?
¢Por qué renovamos nuestra imagen?, Porque tu Conoce a la Dra. Vargas, especialista en medicina cuidado y
bienestar y confianza nos inspiran, hoy presentamos un sabitica y medina general con s 4610 atos de £Qué opinas de nuestra transformacion?
nuevo rostro que refieja nuestra pasion por la salud y la Gponenca
belleza
ﬁ°“°::‘? R £QUIPO MEDICO DE ;‘{MediEstétwo
uestro Cambio CALIDAD J
 espacio de sekxy bakazn O SOMOS LOS
¥ Medi Estético MISMOS
R
>
3 y
k f
@ 4
e
Q0% 00%
vl m » ol m » L] ] -

B 28 @ i =} 8 54 i = 13 54

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Figura 71:Mockups de la segunda fase

MediEstética

2 nuestro chat de WhatsApp y tener mas informacion sobre
rvicos. promociones o agendar citas

ww mediesteticacanal.com

VISITA NUESTRO
iVISITA NUESTRO LANAL DEWHATSAPP! ‘3

CANAL DE WHATSAPP! ‘h

\

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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8.1.5 Arte Fase 3

Figura 72: Primer Post de Facebook fase 3

Bo/Medi Estética

LOS
MEJORES
SERVICIOS
DE BELLEZA

Nota. Copy: Veni a MediEstética, realzamos tu belleza: medicina general,
rejuvenecimiento facial, aplicacion de botox, jAgenda tu cita hoy!", te esperamos.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Figura 73: Segundo Post, Carrusel en Facebook fase 3

1. HIDRATACION
ENTU PIEL g INTENSA

RETIENE HASTA 1,000 VECES SU PESO EN AGUA,

MANTENIENDO SU PIEL HIDRATADA, SUAVE Y

FRESCA TODO EL DiA.

O
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2. REDUCE LINEAS )
DE EXPRESION § MediEstética

SU CAPACIDAD PARA RELLENAR Y MANTENER LA ELASTICIDAD
AYUDA A DISMINUIR LAS ARRUGAS Y LINEAS FINAS. PIEL MAS
FIRME Y ELASTICA ESTIMULA LA PRODUCCION DE COLAGENO.

CONSULTORIO MEDICO Y ESTETICO
RECIDENCIAL CATALUNA, ALAJUELA, COSTA RICA

O

o

Nota. Copy: jIncluyelo en tu rutina y disfruta de una piel espectacular! 4 Ya usas

MAS INNFORMACION AL:

. +506 2020-000

productos con acido hialurénico?...

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Figura 74: Tercer post de Facebook fase 3

O, " -
B’Medl Estetica
BELLEZA CON CUIDADO

O

\

Nota. Copy: Cuidar de ti es nuestra prioridad, porque tu bienestar es nuestra mayor

recompensa.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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8.1.6 Mockups Fase 3

Figura 75: Mockups de la tercera fase

il nham 100 w—-

nstagam B © ©

1) mediestetica

senericiosoeL 1. HIDRATACION 2. REDUCE LINEAS X )
ENTURE | INTENSA DE EXPRESION § MediEstética

RETIENE MASTA 000 VECHS U PESO IN AGUA,
MANTENSENDO SU PHL MORATADA, SUAVE ¥
FRESCA TOBO B DIA.

CONSULTONO MEDICO Y ESTETICO
FECIDENCIAL CATALURA, AULJUELA, COSTA RICA

AS U ORMACION AL
. +506 2020-000

mediestetica (Incielo en fu nuting y disfruta.

A o ® B ©

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Figura 76: Mockups de la tercera fase

O,
\Cfo o
Your story Frend Friend Friend

\8/ MediEstética

?j MediEstética

MediEstetica
o ¥

“e L

Venia ¢ tu bellerza: Mejora la textura y deja tu piel con un brillo natural Cuidar de ti es nuestra prioridad, porque tu bienestar es
general, facial, de botox. saludable y radiante nuestra mayor recompensa
{Agenda tu cita hoy!... Ver mas. t

“§ MediEstética " MediEstética

BELLEZA CON CUIDADO
BENEFICIOS DEL

ENTUPTEL A 0
4 :*’ Y &
.
= [\

Los
MEJORES
SERVICIOS
DE BELLEZA

00% O0%
ol Lk W Comment » e Lk 2] ' A Sha o L = 1 -
) 0 6 2] i ) f18 82 3 ) 8 6]

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Anexo 1

Entrevista Especializada — Publico Experto en Medicina Privada

Mi nombre es Melany Georgina Miranda Vargas y la siguiente entrevista se realiza con
fines académicos y recopilacién de datos para la elaboraciéon de un proyecto de
graduacion de la Universidad Hispanoamericana, para optar por el grado académico de
Licenciatura en Disefio Publicitario. Toda informacién brindada sera confidencial y con

fines Unicamente académicos.

Fecha:
Hora de inicio:

Lugar donde hice la entrevista: clinica

Entrevistado:
¢, Cual es su area de profesion?:
¢, Cuantos afos de experiencia tiene en la rama?:
1. ¢Cual es el rango de edad de la mayoria de sus pacientes?
De 18 afios a 25 afios
De 30 afios a 35 afos
De 40 afos a 50 anos
De mas de 50 anos
2. 4 Cual es el género de sus pacientes?
3. ¢Cual es la escolaridad de sus pacientes?
Primaria
Secundaria
Universidad incompleta,
Universidad Completa

Post Grado

s



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.
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¢, Sus pacientes trabajan?

¢, Cual es el rango mensual de ingresos de sus pacientes?

De ¢300.000 a menos de ¢600.000

De ¢600.000 a menos de ¢800.000

De ¢800.000 a menos de ¢1.000.000

De ¢1.000.000 en adelante.

¢ Estado civil de sus pacientes?

¢, Sus pacientes tienen hijos?

¢, Sabe la zona geografica de dénde vienen sus pacientes

¢ Por cudles razones o por cual espacialidad lo visitan a usted?:

¢, Cada cuanto asisten sus pacientes a consulta ?:

¢, Cuales son los servicios que su empresa proporciona y cuales son los
procedimientos que mas se realizan?

¢, Con cuanta frecuencia se realiza el procedimiento seleccionado?

¢, Qué es lo que usted quiere proyectar de su clinica?:

¢ Qué es lo que quiso transmitir a la hora crear su imagen grafica?:
¢Ala hora de desarrollar su imagen grafica contratdé un experto o de qué manera
la hizo?:

¢, Qué cree que comunica su logo actual?:

¢ Qué tipo de informacién ha usado para llegar a su publico actual?:

¢ Qué mensajes le han sido efectivos en publicidades pasadas y por qué?:
¢, Qué otros tipos de mensajes le hubiese gustado transmitir?

¢, Cuales medios utiliza para comunicarse con sus clientes?

¢ Qué tipo de publicidad o activaciones ha hecho para comunicarse?

¢, Con que frecuencia realiza sus mensajes publicitarios? :

¢ Qué medios le han sido mas efectivos para comunicarse?

s



243

Anexo 2

Observacion Participativa— Clientes Actual

Mi nombre es Melany Georgina Miranda Vargas y la siguiente entrevista se realiza con
fines académicos y recopilacién de datos para la elaboraciéon de un proyecto de
graduacion de la Universidad Hispanoamericana, para optar por el grado académico de
Licenciatura en Disefio Publicitario. Toda informacién brindada sera confidencial y con

fines Unicamente académicos.

Fecha:
Hora de inicio:

Lugar donde hice la entrevista:

Entrevistado:

1. ¢Cudl es el rango de edad?
De 18 afios a 25 afos
De 30 aros a 35 afios
De 40 afios a 50 afos
De mas de 50 afios

2. ¢Aqué edad empezé ir a consulta?

3. ¢ Cual es su género?

4. ;Cual es su escolaridad?
Primaria
Secundaria
Universidad incompleta,
Universidad Completa
Post Grado

5. ¢Usted trabaja?

6. ¢ Cual es surango mensual de ingresos?

5



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.
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De ¢300.000 a menos de ¢600.000

De ¢600.000 a menos de ¢800.000

De ¢800.000 a menos de ¢1.000.000

De ¢1.000.000 en adelante.

¢, Cual es su estado civil?

¢ Tiene hijos, cuantos?

¢ Donde vive?

¢, Por cudles razones o por cual espacialidad va a consultar usted?

¢, Cada cuanto asiste a consulta?

¢, Cuales es el procedimiento que mas se realiza?

¢, Con cuanta frecuencia se realiza el procedimiento seleccionado?

¢ Qué es lo que le proyecta o cédmo se siente en la clinica?

¢ Usted recuerda como es el logo de la clinica, describa lo que siente al respecto?
¢, Qué le transmite la imagen gréfica de la clinica?

¢, Qué cree que comunica el logo actual de la clinica?

¢,Coémo se dio cuenta usted que existia la clinica?

¢ Qué mensajes recuerda usted haber visto de la clinica que le llamarén la
atencion?

¢, Por qué medio de comunicacion se dio cuenta usted que existia la clinica?
¢, Cuales medios utiliza para comunicarse con la clinica?

¢ Qué tipo de publicidad o activaciones le gustaria ver de la clinica?

¢, Con que frecuencia le gustaria ver mensajes publicitarios de la clinica?

¢, Qué medios le han sido mas efectivos para comunicarse con la clinica?

s
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Anexo 3

Entrevista Especializada — Clientes Potencial

Mi nombre es Melany Georgina Miranda Vargas y la siguiente entrevista se realiza con
fines académicos y recopilacién de datos para la elaboraciéon de un proyecto de
graduacion de la Universidad Hispanoamericana, para optar por el grado académico de
Licenciatura en Disefio Publicitario. Toda informacion brindada sera confidencial y con

fines Unicamente académicos.

Fecha:
Hora de inicio:

Lugar donde hice la entrevista:

Entrevistado:
1. ¢Cual es su rango de edad?
De 18 afios a 25 afos
De 30 aros a 35 afios
De 40 afios a 50 afos
De mas de 50 afios
2. ¢Aqué edad empezo ir a consultas médicas?
3. ¢ Cual es su género?
4. ;Cual es su nivel de escolaridad?
Primaria
Secundaria
Universidad incompleta,
Universidad Completa
Post Grado

5. ¢Usted trabajay en qué?

s



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢ Cual es su rango mensual de ingresos?

De ¢300.000 a menos de ¢600.000

De ¢600.000 a menos de ¢800.000

De ¢800.000 a menos de ¢1.000.000

De ¢1.000.000 en adelante.
¢, Cual es su estado civil?

¢ Tiene hijos, cuantos?

¢, Donde vive?

¢ Por cudles razones va a consultar?

¢, Cada cuanto asiste a consulta?

¢, Cuales es el procedimiento que mas se realizaria?
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Medicina General

Medicina Mixta

Medicina Estética

Papanicolau

Medicina de Empresa

Botox

Nebulizaciones

Medicina Familiar

Rellenos

Cirugia Menor

Dictamen de Licencia

Mesoterapia

Inyectables

Certificados Médicos

¢,Con cuanta frecuencia se realiza el procedimiento seleccionado?

¢, Coémo le gustaria sentirse en una clinica privada?

¢ Usted recuerda algun logo de la alguna clinica, describalo?

¢ Qué le transmite la imagen gréfica de esa clinica?

¢ Qué cree que tiene que comunicar el logo una la clinica?

¢ Qué sentimientos tiene al hablar de una clinica privada?

¢, Como se da cuenta usted de que existen clinicas privadas?

¢, Qué mensajes recuerda usted haber visto de una clinica que le llamé la

atencion?

s



21.

22.

23.

24.

25.
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¢ Por qué medio de comunicacion se da cuenta usted que existen esas clinicas?
¢, Cuales medios utiliza para comunicarse con esas clinicas?

¢, Qué tipo de publicidad o activaciones le gustaria ver de la clinicas?

¢, Con que frecuencia le gustaria ver mensajes publicitarios de las clinicas?

¢ Qué medios le han sido mas efectivos para comunicarse con las clinicas?
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