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Xiv

Esta investigacion desarrollé estrategias de marketing digital para mejorar la presencia en
redes sociales del salén spa Soy Bella en Cobija, Bolivia. El problema identificado fue la
limitada presencia digital del salén que contrastaba con las oportunidades del mercado local
digitalizado, limitando su competitividad y crecimiento. El objetivo fue desarrollar
estrategias que mejoraran significativamente la presencia en redes sociales, incrementando

visibilidad, interaccion con clientes y alcance.

Se emple6 metodologia cuantitativa con enfoque correlacional utilizando el método
hipotético-deductivo. Se realizé analisis de situacion mediante AMOFHIT y PESTEL,
complementado con estudio de mercado a 380 encuestados de 18 a 65 afios seleccionados

por muestreo aleatorio simple.

Los resultados evidenciaron una transformacion digital exitosa: Facebook crecié de 42 a
2,800 seguidores (incremento del 6,567%), Instagram alcanz6 2,924 seguidores y TikTok
7,027 seguidores. El alcance organico mensual incrementd a 19,000 personas unicas (35%
de la poblacién de Cobija). Las tasas de engagement mejoraron significativamente: 4.8% en

Facebook y 5.7% en Instagram, superando benchmarks sectoriales.

La estrategia se estructurd en cuatro pilares de contenido: educativo, demostrativo,
promocional y de valor de marca, adaptados a las preferencias del mercado. Se desarrollé
identidad visual consistente, se optimizaron perfiles, se implement6 calendario editorial y

programas de fidelizacion digital.

El impacto comercial fue notable: 38% de nuevos clientes llegaron por canales digitales, 64%
de reservas se gestionaron online y se registrd 27% de aumento en facturacion. La hipétesis
se confirmo plenamente, validando la efectividad del marketing digital para negocios locales
cuando se fundamenta en investigacion rigurosa y se adapta al contexto especifico del

mercado.

Palabras clave: marketing digital, redes sociales, presencia online, transformacion digital.
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This research developed digital marketing strategies to improve the social media presence
of Soy Bella spa salon in Cobija, Bolivia. The identified problem was the salon's limited
digital presence that contrasted with the opportunities of the digitalized local market, limiting
its competitiveness and growth. The objective was to develop strategies that would
significantly improve social media presence, increasing visibility, customer interaction and

reach.

A quantitative methodology with a correlational approach was employed using the
hypothetico-deductive method. A situational analysis was carried out using AMOFHIT and
PESTEL, complemented by a market study of 380 respondents aged 18 to 65 years selected
by simple random sampling.

The results evidenced a successful digital transformation: Facebook grew from 42 to 2,800
followers (6,567% increase), Instagram reached 2,924 followers and TikTok 7,027 followers.
Monthly organic reach increased to 19,000 unique people (35% of Cobija's population).
Engagement rates improved significantly: 4.8% on Facebook and 5.7% on Instagram,

exceeding sectoral benchmarks.

The strategy was structured on four content pillars: educational, demonstrative, promotional
and brand value, adapted to market preferences. Consistent visual identity was developed,
profiles were optimized, editorial calendar and digital loyalty programs were implemented.

The commercial impact was notable: 38% of new customers came through digital channels,
64% of reservations were managed online and a 27% increase in billing was recorded. The
hypothesis was fully confirmed, validating the effectiveness of digital marketing for local

businesses when based on rigorous research and adapted to the specific market context.

Keywords: digital marketing, social media, online presence, digital transformation.



1. INTRODUCCION

El marketing digital ha experimentado una transformacion radical en las ultimas décadas,
revolucionando la forma en que las empresas se comunican con sus clientes y promocionan
sus productos y servicios. Esta evolucion ha sido particularmente significativa en el sector
de servicios de belleza y spa, donde la presencia en lineay el uso estratégico de redes sociales
se han convertido en elementos determinantes para el éxito comercial. En este contexto de
cambio digital acelerado, los negocios locales enfrentan el desafio de adaptarse a las nuevas
tendencias de marketing para mantener su competitividad y relevancia en mercados cada vez

mas digitalizados.

La presente investigacion aborda una problemaética especifica y relevante: el desarrollo de
estrategias de marketing digital para mejorar la presencia en redes sociales del salon spa Soy
Bella en la ciudad de Cobija, capital del departamento de Pando, Bolivia. Este estudio surge
de la identificacion de una brecha significativa entre las oportunidades que ofrecen las
plataformas digitales y su aprovechamiento efectivo por parte de pequefios negocios en
ciudades intermedias de Bolivia, particularmente en el sector de servicios de belleza y

relajacion.

El salon spa Soy Bella, objeto central de esta investigacion, representa un caso paradigmatico
de las oportunidades y desafios que enfrentan los negocios locales en el proceso de
digitalizacion. Establecido en 2017 bajo el nombre "Bueno bonito barato" y posteriormente
denominado "Salén spa Soy Bella" en 2018, este negocio propiedad de la Lic. Erika Tatiana
Hinojosa Rolins ha logrado consolidar una posicidn respetable en el mercado local de Cobija
mediante la calidad de sus servicios y el marketing tradicional de boca a boca. Sin embargo,
su presencia digital limitada representa una oportunidad perdida en un entorno donde los
consumidores buscan, evallan y seleccionan servicios predominantemente a traves de

plataformas digitales.

Cobija, con una poblacién proyectada de aproximadamente 54,386 habitantes para 2024,
presenta caracteristicas Unicas como ciudad fronteriza con Brasil, lo que le confiere

dindmicas comerciales particulares y oportunidades especificas para el desarrollo de



estrategias de marketing digital adaptadas a su contexto. La economia local, basada en el
comercio y los servicios, ha experimentado una creciente digitalizacion post-pandemia, con
cambios significativos en los patrones de consumo y busqueda de informacion por parte de

los habitantes.

La relevancia de esta investigacion se fundamenta en multiples aspectos. Desde una
perspectiva teorica, contribuye al desarrollo del conocimiento sobre la aplicacion de
estrategias de marketing digital en contextos especificos de ciudades pequefias e intermedias,
un area relativamente poco explorada en la literatura académica actual. La mayoria de
estudios sobre marketing digital se enfocan en grandes centros urbanos o mercados
internacionales, dejando un vacio de conocimiento sobre la efectividad de estas estrategias

en mercados locales con caracteristicas particulares.

Desde una perspectiva practica, esta investigacién responde a una necesidad concreta
identificada en el salon spa Soy Bella 'y, por extension, en numerosos negocios similares que
operan en condiciones comparables. El desarrollo de estrategias especificas, fundamentadas
cientificamente y adaptadas al contexto local, puede generar impactos tangibles no solo en el

negocio estudiado sino en el sector de servicios de belleza de Cobija en general.

La metodologia empleada combina un enfoque cuantitativo con andlisis correlacional,
utilizando el método hipotético-deductivo para evaluar la efectividad de las estrategias de
marketing digital implementadas. El estudio incluye un analisis exhaustivo de la situacion
actual del salon, una investigacion de mercado con 380 encuestados representativos de la
poblacién objetivo, y el disefio e implementacion de estrategias digitales especificas en las

principales plataformas sociales identificadas como relevantes para el mercado local.

Los resultados de esta investigacion tienen implicaciones que trascienden el caso especifico
estudiado. Las estrategias desarrolladas y los hallazgos obtenidos pueden ser adaptados por
otros negocios del sector en Cobija y ciudades similares, contribuyendo al desarrollo de
capacidades digitales en el tejido empresarial local. Asimismo, los insights sobre

comportamiento del consumidor digital en mercados pequefios aportan conocimiento valioso



para académicos, consultores y gestores publicos interesados en promover la digitalizacion

empresarial en contextos similares.

La estructura de este documento presenta, en primer lugar, los antecedentes tedricos y
empiricos que fundamentan la investigacion, seguidos por la justificacion detallada del
problema abordado y los objetivos especificos planteados. Posteriormente, se describe la
metodologia empleada y se presentan los resultados obtenidos, incluyendo el analisis de la
situacion actual del salén, la identificacion del perfil del cliente objetivo, y el disefio e
implementacién de las estrategias digitales. Finalmente, se presenta la comprobacion de la
hipétesis planteada, las conclusiones derivadas del estudio y las recomendaciones para

futuras implementaciones.

Esta investigacion representa un aporte significativo al conocimiento sobre marketing digital
en contextos locales, demostrando que las estrategias digitales, cuando se disefian
cientificamente y se adaptan a las particularidades del mercado local, pueden generar
transformaciones profundas incluso en negocios tradicionales con recursos limitados. Los
resultados obtenidos validan la pertinencia del marketing digital como herramienta de
crecimiento y competitividad para el desarrollo econémico local, aportando evidencia

empirica sobre su efectividad en contextos como el de Cobija, Bolivia.

1.1. Antecedentes

El salén spa Soy Bella, objeto de este estudio, esta ubicado en el barrio, Villa Cruz, calle
Luis Espinal en la ciudad de Cobija, capital del departamento de Pando, Bolivia. Cobija,
situada en la frontera con Brasil, es una ciudad de aproximadamente 54,000 habitantes segln
proyecciones al 2024, caracterizada por su economia basada en el comercio y los servicios.
El sal6n spa Soy Bella inicié sus operaciones el 15 de abril de 2017 bajo el nombre "Bueno
bonito barato”, y el 15 de mayo de 2018 cambid su denominacion al actual "Salén spa Soy
Bella". Este negocio, propiedad de la Lic. Erika Tatiana Hinojosa Rolins, ofrece una variedad

de servicios de belleza y relajacion a la comunidad local.

En el contexto méas amplio, el marketing digital ha experimentado una evolucion significativa

en las dltimas décadas, transformando radicalmente la forma en que las empresas se



comunican con sus clientes y promocionan sus productos y servicios. En el sector de servicios
de belleza y spa, esta evolucién ha sido particularmente notable, con un creciente énfasis en
la presencia en linea y el uso de redes sociales como herramientas de marketing. El salon spa
Soy Bella se encuentra inmerso en este contexto de cambio digital, enfrentando el desafio de
adaptarse a las nuevas tendencias de marketing para mejorar su visibilidad y competitividad
en el mercado local de Cobija.

A nivel internacional, estudios como el realizado por Gutiérrez-Leefmans y Nava-Rogel
(2020) en empresas de servicios de belleza en Aguascalientes, México, han demostrado la
eficacia de las estrategias de marketing digital en este sector. Su investigacion, que abarcé 8
empresas y 200 clientes, revel6 que las estrategias méas efectivas fueron la gestion de redes
sociales, el influencer marketing y el email marketing personalizado. Estos hallazgos
subrayan la importancia de implementar estrategias digitales integrales para mejorar la

fidelizacion de clientes y la recomendacion en el sector de servicios de belleza.

En el contexto regional, Morales (2019) llevo a cabo una investigacion en centros de belleza
de La Paz, Bolivia, evaluando la efectividad de las estrategias de marketing digital en el
posicionamiento de marca. Este estudio, que incluyd 5 centros de belleza y 250 clientes,
encontrd que las estrategias mas utilizadas fueron redes sociales, SEO y publicidad en linea.
Significativamente, los centros que aplicaron estrategias integrales lograron un mejor
posicionamiento e incremento de clientes. Estos resultados son particularmente relevantes
para el salon spa Soy Bella, ya que demuestran la importancia de un enfoque holistico en el

marketing digital dentro del contexto boliviano.

Annivel local, la investigacion de Aguilera (2020) en el Restaurante Tres Fronteras de Cobija,
Bolivia, proporciona insights valiosos sobre las preferencias de los consumidores locales en
cuanto a redes sociales. El estudio revelé que Facebook y WhatsApp eran las plataformas
mas demandadas por los clientes en Cobija. Aunque este estudio se centrd en el sector de
restaurantes, sus hallazgos sobre las preferencias de plataformas digitales en la comunidad
local son relevantes para el desarrollo de estrategias de marketing digital en otros sectores,

incluido el de servicios de belleza y spa.



El marco legal para el marketing digital en Bolivia se encuentra en desarrollo, con la Ley
General de Telecomunicaciones, Tecnologias de Informacion y Comunicacion (Ley N° 164)
proporcionando algunas directrices generales. Sin embargo, la regulacién especifica para el
marketing en redes sociales aun es limitada, lo que ofrece tanto oportunidades como desafios

para las empresas que buscan expandir su presencia digital.

En cuanto a las tendencias actuales, se observa un creciente uso de contenido visual,
marketing de influencers y personalizacion de la experiencia del cliente en las estrategias de
marketing digital para el sector de belleza y spa. Estas tendencias se alinean con los hallazgos
de estudios internacionales y regionales, sugiriendo su potencial efectividad en el contexto
de Cobija.

La presente investigacion busca abordar un area poco explorada en la literatura actual al
enfocarse especificamente en las estrategias de marketing digital para mejorar la presencia
en redes sociales de un salon spa en Cobija. Mientras que estudios previos han abordado el
marketing digital en contextos urbanos méas grandes o en otros sectores, este estudio
proporcionara insights valiosos sobre la aplicacion de estas estrategias en una ciudad mas
pequefia y en el sector especifico de servicios de belleza y spa. Esta investigacion no solo
contribuird al conocimiento académico sobre el tema, sino que también proporcionara

informacion préctica para el salon spa Soy Bella y otras empresas similares en la region.

1.2. Justificacién

La presente investigacion se realiza en respuesta a la creciente importancia del marketing
digital y la presencia en redes sociales para el éxito de las empresas en el sector de servicios
de belleza y relajacién. El salén spa Soy Bella, ubicado en Cobija, Bolivia, se enfrenta al
desafio de adaptarse a un entorno cada vez mas digitalizado, donde la competitividad
depende en gran medida de la capacidad para conectar con los clientes a traves de plataformas
digitales. A pesar de contar con varios afos de trayectoria en el mercado local, el negocio no
ha logrado aprovechar de manera efectiva las redes sociales para promover sus servicios,

interactuar con clientes y aumentar su alcance y visibilidad en el entorno digital. Esta



situacion limita su capacidad para atraer nuevos clientes, fidelizar a los existentes y

mantenerse competitivo en el mercado local.

Ademas, existe una notable falta de estudios especificos sobre estrategias de marketing
digital para negocios de belleza y spa en ciudades pequefias como Cobija. Esta investigacion
busca llenar ese vacio de conocimiento, proporcionando insights valiosos que puedan ser
aplicados no solo por el salon spa Soy Bella, sino también por otros negocios similares en la
region. En este contexto, el estudio se propone desarrollar estrategias de marketing digital
especificas para el salon spa Soy Bella, que podran ser implementadas para mejorar su

presencia en redes sociales.

Los aportes practicos de esta investigacion son mdltiples y significativos. En primer lugar,
se identificaran las plataformas de redes sociales mas efectivas para conectar con los clientes
en Cobija, lo que permitird una asignacion mas eficiente de los recursos de marketing.
Ademas, se creard un plan de contenidos adaptado a las preferencias de los clientes locales,
mejorando la interaccion y el engagement en redes sociales. El estudio también establecera
métricas y KPIs relevantes para medir el éxito de las estrategias de marketing digital en el
contexto especifico de un salon spa en Cobija. Finalmente, se desarrollara un modelo de
implementacién de estrategias de marketing digital que podra ser adaptado y utilizado por

otros negocios similares en la region.

Los beneficiarios de esta investigacion son diversos. El principal beneficiario sera el salon
spa Soy Bella, que obtendra estrategias personalizadas para mejorar su presencia en redes
sociales, lo que puede llevar a un aumento en la visibilidad, atraccion de nuevos clientes y
fidelizacion de los existentes. Los clientes actuales y potenciales también se beneficiaran de
una mejor comunicacion con el saldn spa, acceso a informacion mas relevante y oportuna

sobre servicios y promociones, y una experiencia mejorada de interaccion con la marca.

Maés alla del caso especifico del saldn spa Soy Bella, otros negocios de bellezay spa en Cobija
y regiones similares podran adaptar y aplicar los hallazgos y estrategias desarrolladas en esta
investigacion, contribuyendo asi al desarrollo econémico local. La comunidad academica y

profesional se beneficiara de los conocimientos valiosos sobre la aplicacion de estrategias de



marketing digital en contextos de ciudades pequefias y en el sector especifico de servicios de
belleza y spa, enriqueciendo la literatura existente sobre el tema.

Finalmente, la economia local de Cobija también se vera beneficiada indirectamente. Al
mejorar la competitividad de los negocios locales en el entorno digital, la investigacion puede
contribuir al crecimiento econémico y la generacion de empleo en la regién. En resumen,
esta investigacion no solo abordara una necesidad préctica del salén spa Soy Bella, sino que
también contribuird al conocimiento mas amplio sobre estrategias de marketing digital en
contextos especificos, beneficiando a maltiples stakeholders en el proceso y potencialmente

impulsando el desarrollo econdémico local.

1.3. Descripcién del problema

El objeto de estudio de esta investigacion es la presencia en redes sociales del salon spa Soy
Bella, ubicado en el barrio Villa Cruz, calle Luis Espinal, en la ciudad de Cobija, Bolivia.
Especificamente, se enfoca en las estrategias de marketing digital necesarias para mejorar
dicha presenciay, en consecuencia, la visibilidad y competitividad del negocio en el mercado
local. El problema tiene su origen en la falta de una estrategia de marketing digital efectiva
por parte del salén spa Soy Bella. A pesar de contar con varios afios de trayectoria en el
mercado local desde su inicio el 15 de abril de 2017 (inicialmente bajo el nombre "Bueno
bonito barato" y posteriormente cambiado a "Salon spa Soy Bella" el 15 de mayo de 2018),
el negocio no ha logrado aprovechar de manera eficaz las oportunidades que ofrecen las redes
sociales para promocionar sus servicios, interactuar con los clientes y aumentar su visibilidad

en el entorno digital.

Las causas de este problema son mdltiples. Primero, se evidencia una falta de
implementacién de estrategias de marketing digital, posiblemente debido a un
desconocimiento de las oportunidades que ofrecen las redes sociales para el negocio.
Ademas, se observa una ausencia de recursos y personal dedicado al manejo de redes
sociales, lo que sugiere una confianza excesiva en métodos tradicionales de promocion y

captacion de clientes. Por ultimo, se identifica un desaprovechamiento del potencial



especifico que tienen las redes sociales para el sector de belleza y relajacion, donde el

contenido visual y la interaccion con los clientes son fundamentales.

Estos factores han dado lugar a una serie de efectos negativos para el salén spa Soy Bella. La
limitada visibilidad en el mercado digital ha dificultado la capacidad del negocio para
alcanzar a nuevos clientes potenciales que buscan servicios en linea. La ausencia de una
planificacion estratégica en marketing digital ha resultado en acciones esporadicas y
desarticuladas que no logran construir una presencia solida en redes sociales. Esto ha
colocado al salon en una clara desventaja competitiva frente a otros negocios del sector que

si estan aprovechando las redes sociales con estrategias estructuradas y coherentes.

La falta de planificacion se evidencia en la irregular frecuencia de publicaciones, la ausencia
de contenido estratégico alineado con las preferencias del publico objetivo, y la carencia de
objetivos especificos y medibles para cada plataforma digital. La comunicacion ineficiente
con clientes actuales y potenciales ha resultado en una pérdida de oportunidades de negocio
y una disminucion de la participacion en el mercado local. Sin una estrategia claramente
definida, el salon no puede aprovechar sistematicamente las oportunidades que ofrecen las
redes sociales para generar engagement, construir comunidad y convertir seguidores en

clientes reales.

A largo plazo, esta situacién podria llevar a un estancamiento en el crecimiento del negocio
y al riesgo de ser percibido como desactualizado o poco innovador. La improvisacion en
lugar de la planificacion estratégica limita severamente la capacidad del salon para competir

efectivamente en un entorno digital cada vez méas profesionalizado y exigente.

El contexto en el que se desarrolla este problema es significativo. El salon spa Soy Bella
opera en Cobija, una ciudad de aproximadamente 54,000 habitantes (segun proyecciones al
2024), capital del departamento de Pando, Bolivia. Cobija se caracteriza por su economia
basada en el comercio y los servicios, y su ubicacion fronteriza con Brasil le confiere
caracteristicas unicas en terminos de flujo de clientes y competencia. En el contexto mas
amplio, el sector de servicios de belleza y relajacion ha experimentado una creciente

digitalizacion, con un énfasis cada vez mayor en la presencia en linea y el uso de redes



sociales como herramientas de marketing. Esta digitalizacion del sector demanda una
planificacion estratégica rigurosa que incluya analisis de mercado, definicion de objetivos
especificos, segmentacion de audiencias, y desarrollo de contenido adaptado a las
particularidades de cada plataforma digital. Esta tendencia se ha acelerado aun mas debido a
la pandemia de COVID-19, que ha llevado a los consumidores a buscar y evaluar servicios
de manera predominantemente digital, haciendo imperativa la necesidad de contar con
estrategias de marketing digital planificadas, estructuradas y ejecutadas de manera

profesional.

La falta de una presencia efectiva en redes sociales se considera un problema significativo
para el salon spa Soy Bella por varias razones. Se, representa una pérdida de oportunidades
de crecimiento en un mercado cada vez mas digitalizado. La ausencia de una estrategia de
marketing digital solida limita el potencial de crecimiento del negocio y lo coloca en una
desventaja competitiva frente a otros negocios del sector que estan aprovechando
efectivamente las redes sociales. Ademas, la comunicacion ineficiente con clientes actuales
y potenciales dificulta la promocion de servicios, la recepcion de feedback y la adaptacion a

las necesidades cambiantes del mercado.

En un sector donde las tendencias y la imagen son cruciales, la falta de presencia digital
puede llevar a que el negocio sea percibido como anticuado o poco relevante. Esto no solo
tiene un impacto en la imagen del salén, sino que también puede resultar en una disminucion
de los ingresos y la rentabilidad del negocio. Por ultimo, la limitada presencia digital restringe
la capacidad del salon spa Soy Bella para expandir su alcance mas alla de su ubicacion fisica,

perdiendo potenciales clientes que podrian ser atraidos a traves de las redes sociales.

1.3.1. Formulacion del problema

¢Qué tipo de estrategias de marketing digital permitan incrementar la presencia en redes

sociales del salon spa Soy Bella en la ciudad de Cobija?
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1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

Implementar estrategias de marketing digital que permitan mejorar la presencia en redes

sociales del salon spa Soy Bella, en la ciudad de Cobija.

1.4.2. Objetivos especificos

e Analizar la situacién actual del Salén Spa Soy Bella.

o Identificar el perfil del cliente a traves de un estudio de mercado para el Salon Spa Soy
Bella, considerando factores demograficos, psicograficos, conductuales y preferencias
especificas.

e Diseflar e implementar una estrategia de presencia digital integral en las redes sociales
seleccionadas, que incluya contenido atractivo, plan de publicaciones y herramientas de
fidelizacion para el salén spa "Soy Bella" en la ciudad de Cobija.

e Evaluar la efectividad de las estrategias de marketing digital implementadas mediante el
andlisis de métricas de engagement, alcance y conversién, para comprobar la hipétesis

de mejora en la presencia digital del salon spa "Soy Bella™.

1.5. HipOtesis

Las estrategias de marketing digital incrementaran la presencia en redes sociales en un 70%

del Salon de belleza Spa Soy Bella.

1.5.1. Variables
1.5.1.1.Variable independiente

Estrategias de marketing digital.

1.5.1.2.Variable dependiente

Incremento en redes sociales en un 70%.



1.5.1.3.0Operacionalizacion de variables

Tabla 1.

Operacionalizacion de las variables

11

Indicadores de

. Definicién Definicién . .
Variable . Dimensiones escala de
conceptual operacional o

medicion

Se medira

mediante un

Conjunto de analisis de las

acciones y técnicas estrategias
de mercadeo actuales, la

Estrategias de
Marketing
Digital
(Variable
independiente)

aplicadas en el
entorno digital
para promover
productos,

servicios o marcas,
con énfasis en la
optimizacion  de

implementacion
de mejoras en las
redes  sociales
existentes, y la
formalizacién de
la comunicacién
digital,

1. Optimizacion
de contenido en

redes sociales

1.1 Frecuencia
de
publicaciones
1.2 Diversidad
de formatos de
contenido

1.3 Relevancia
del contenido

redes sociales evaluando su
. L para la
existentes y la efectividad a L
. L7 . audiencia
profesionalizacion través de
de la métricas
comunicacion. digitales y
encuestas a
clientes.
2. Engagement en 2.1 Tasa de
redes existentes interaccion
2.2 Tiempo de
respuesta a

3

Profesionalizacion

de
comunicacion

la

comentarios

2.3 NUmero de
menciones de la
marca

3.1
Implementacién
de correos

institucionales
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Tabla 1.(Continuacion)

Operacionalizacion de las variables

3.2 Estandarizacién de
formatos de comunicacion

3.3 Adherencia a guias de
estilo de marca

Se evaluara

Nivel de .

o mediante el
actividad, analisis de
visibilidad e

métricas de

interaccion de una .
redes sociales,

marca en  Sus

Incremento en encuestas a 1.1 Alcance orgénico
. plataformas  de . .
redes sociales . clientes  sobre 1.2 Tasa de crecimiento de
0 redes sociales . 1. Alcance y .
en un 70%. - percepcion de L seguidores
. existentes, crecimiento o
(Variable . marca y 1.3 Retencion de
. incluyendo la . . .
dependiente) - profesionalismo seguidores
percepcién de
. . en redes
profesionalismo .
sociales, y
en su .
L comparacion
comunicacion
- con
digital.

competidores.

2. Calidad de 2.1 Tasa de interaccion
engagement cualitativa

2.2
Sentimiento
de los
comentarios

2.3 Duracién
de las
interacciones

3.1
Valoraciones
3. de los
Profesionalismo clientes
percibido sobre la
imagen
profesional

3.2 Confianza en la marca
basada en comunicacion
digital

3.3 Coherencia del tono y
estilo de comunicacién

Fuente: elaboracion propia



13

2. DISENO METODOLOGICO

2.1. Linea de investigacion

La investigacion se enmarca dentro de la linea principal de Economia, con un enfoque
especifico en el Marketing empresarial y la gestion de ventas. Esta perspectiva permite
abordar el estudio desde un angulo econémico y comercial, analizando como las estrategias
de marketing impactan en el rendimiento del negocio. Como linea secundaria, el trabajo se
adentra en el Marketing de tendencia, centrandose particularmente en el Marketing digital.
Esta linea secundaria complementa la principal al examinar las estrategias y tacticas méas
actuales en el entorno online, proporcionando asi un enfoque integral que combina los
aspectos tradicionales de la gestion de ventas con las oportunidades emergentes en el ambito
digital. Esta estructura de investigacion ofrece un marco completo para analizar y mejorar la
presencia en redes sociales del salén spa Soy Bella, considerando tanto los fundamentos

econdémicos como las tendencias actuales en marketing digital.

2.2. Enfoque de investigacion

2.2.1. Investigacion cuantitativa

Herndndez-Sampieri, Fernandez y Baptista, (2014) definen el enfoque cuantitativo como
aquel que "usa la recoleccidn de datos para probar hipdtesis con base en la medicién numérica
y el anlisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias™ (p.
4).

Se ha escogido el enfoque cuantitativo para esta investigacion debido a su capacidad para
proporcionar datos objetivos y medibles sobre las estrategias de marketing digital y la
presencia en redes sociales del salén spa Soy Bella. Este enfoque permitira cuantificar el
impacto de las estrategias implementadas a través de métricas especificas como el
engagement rate, el alcance de las publicaciones y el crecimiento de seguidores. Ademas,
facilitara la recoleccion de datos mediante encuestas estructuradas a los clientes, lo que
proporcionara informacion estadistica sobre la percepcion de la marca en las redes sociales.
El andlisis cuantitativo de estos datos permitira identificar patrones, tendencias y

correlaciones entre las estrategias de marketing digital y la mejora de la presencia en redes
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sociales, lo que a su vez ayudara a tomar decisiones informadas y basadas en evidencia para

optimizar las estrategias de marketing del salén spa.

La decision de utilizar unicamente el enfoque cuantitativo se debe a las limitaciones
metodoldgicas establecidas para trabajos de pregrado, que no permiten el uso de enfoques
mixtos. Sin embargo, elementos cualitativos como observaciones y entrevistas estructuradas
seran incorporados como herramientas complementarias para enriquecer la comprension del

contexto y facilitar la interpretacion de los resultados cuantitativos obtenidos.

2.3. Tipo de investigacion

2.3.1. Investigacion descriptiva

Hernandez-Sampieri, Fernandez y Baptista (2014) definen la investigacion descriptiva como
aquella que "busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un

analisis” (p. 92).

Se ha seleccionado la investigacion descriptiva para este estudio debido a su capacidad para
caracterizar y detallar sistematicamente las estrategias de marketing digital implementadas y
la presencia en redes sociales del salén spa Soy Bella. Este tipo de investigacion permitira
especificar las propiedades y caracteristicas del fendémeno estudiado, describiendo
detalladamente el comportamiento de las variables como el crecimiento de seguidores, las
tasas de engagement, el alcance de las publicaciones y la percepcion de la marca en las
plataformas digitales. Segin los mismos autores, los estudios descriptivos "miden, evaltan o
recolectan datos sobre diversos conceptos (variables), aspectos, dimensiones 0 componentes
del fendmeno a investigar" (p. 92). Por ejemplo, se podra describir con precision la evolucion
de la presencia digital del saldn, los patrones de interaccion de los usuarios, y las
caracteristicas demograficas y comportamentales del pdblico objetivo en Cobija. Esto
proporcionara un panorama detallado y sistematico del estado actual y la transformacion de
la presencia digital del negocio, lo que a su vez ayudara a tomar decisiones informadas sobre

las estrategias de marketing mas efectivas. Ademas, la investigacion descriptiva permitira
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documentar y medir con precision los resultados obtenidos, estableciendo una linea base para

futuras investigaciones y comparaciones.

2.4. Método de investigacion

2.4.1. Método hipotético-deductivo

"Un procedimiento que parte de unas aseveraciones en calidad de hipotesis y busca refutar o
falsear tales hipdtesis, deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los
hechos" (Bernal, 2010, p. 60).

Se ha seleccionado el método hipotético-deductivo para esta investigacion debido a su
idoneidad para abordar el problema planteado. Este método permite partir de una hipotesis
inicial, en este caso, que las estrategias de marketing digital mejoran la presencia en redes
sociales del salon spa Soy Bella. A partir de esta hipdtesis, se pueden deducir consecuencias
observables, como un aumento en el engagement, crecimiento de seguidores 0 mejora en la
percepcion de la marca. Estas deducciones seran luego comprobadas mediante la recoleccion
y analisis de datos cuantitativos, como métricas de redes sociales y resultados de encuestas a
clientes. ElI método hipotético-deductivo proporciona un marco estructurado para probar la
hipotesis, permitiendo establecer relaciones entre las variables de estudio y llegar a
conclusiones basadas en evidencia empirica. Ademas, este método se alinea bien con el
enfoque cuantitativo y el tipo de investigacion correlacional previamente seleccionados, ya
que facilita la medicion y el analisis estadistico de las variables para comprobar la hipotesis
planteada.

2.5. Universo o poblacion

Para determinar la poblacion relevante para este estudio sobre el salon spa Soy Bella en
Cobija, se utilizan los datos oficiales mas recientes del INE (Instituto Nacional de Estadistica
de Bolivia). Segun las proyecciones del INE para 2024, la poblacion de Cobija es de 54,386

habitantes.
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Esta cifra representa un crecimiento significativo desde el altimo censo de 2012, cuando la
poblacion era de 46,267 habitantes, confirmando la tendencia de crecimiento poblacional en

la capital del departamento de Pando.

Para este estudio, nos enfocaremos en la poblacion entre 18 y 65 afios, que representan el
grupo mas probable de utilizar los servicios de un salon spa. Segun la distribucion por edades
del INE, este grupo representa aproximadamente el 60% de la poblacion total.

Por lo tanto, la poblacidn objetivo para este estudio seria:
54,386 x 0.60 = 32,632 personas
Se ha escogido este rango de edad (18-65 afios) por las siguientes razones:

Mayoria de edad: A partir de los 18 afios, las personas tienen capacidad legal para tomar

decisiones de consumo independientes.

Poder adquisitivo: Este grupo de edad generalmente incluye a la poblacion econémicamente

activa, con capacidad para pagar servicios de spa y belleza.

Uso de redes sociales: Las personas en este rango de edad son mas propensas a utilizar redes
sociales, lo cual es relevante para el estudio de estrategias de marketing digital.

Limite superior de 65 afios: Aunque hay personas mayores de 65 que utilizan servicios de
spa, se establece este limite para enfocarse en la poblacion mas activa en redes sociales y con

mayor probabilidad de uso frecuente de estos servicios.

Esta segmentacion permite enfocar el estudio en el grupo demografico mas relevante para el
salon spa Soy Bella, optimizando asi los recursos de la investigacion y asegurando que los

resultados sean aplicables a la audiencia principal del negocio.
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2.6. Tamano de la muestra

Para calcular el tamafio de la muestra, utilizaremos la férmula para poblaciones finitas, dado
que conocemos el tamafio aproximado de nuestra poblacion objetivo. La formula es la

siguiente:

_ [N * Z?a * p * q]
[e* « (N—1) + Z%a * p * q]

Sustituyendo estos valores en la formula:

3 [32,632 * (1.96)% * 0.5 * 0.5]
~ (0.05)% * (32,632 —1) + (1.96) * 0.5 * 0.5

n

_ 31,327.0368
"= 7823275

n = 380.4576
n = 380

Redondeando, el tamafio de la muestra sera de 380 personas.

2.7. Tipo de Muestreo

2.7.1. Muestreo aleatorio simple

Para esta investigacion, se utilizara el muestreo aleatorio simple como método de seleccion
de la muestra. Este tipo de muestreo es una técnica de muestreo probabilistico donde cada
miembro de la poblacién tiene la misma probabilidad de ser seleccionado como parte de la

muestra.

2.7.1.1.Poblacién objetivo

La poblacién objetivo para este estudio son los habitantes de Cobija entre 18 y 65 afios, que

representan el grupo mas probable de utilizar los servicios de un salon spa. Basandonos en la
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proyeccion poblacional para 2024 y la distribucion por edades, esta poblacion se estima en
32,527 personas.

2.7.1.2.Procedimiento de muestreo aleatorio simple

e Se creara un marco muestral completo, que consiste en una lista numerada de todos los
individuos de la poblacion objetivo (32,527 personas).

e Se utilizard un generador de nimeros aleatorios para seleccionar 380 nimeros Unicos
dentro del rango del marco muestral.

e Los individuos correspondientes a estos numeros aleatorios seran seleccionados para
formar parte de la muestra.

e En caso de que algun individuo seleccionado no pueda participar, se seleccionara el

siguiente nimero aleatorio de la lista como reemplazo.

2.7.1.3.Ventajas del muestreo aleatorio simple para este estudio

Representatividad: Cada miembro de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser
seleccionado, lo que ayuda a asegurar que la muestra sea representativa de la poblacion de

Cobija entre 18 y 65 afos.

Simplicidad: El método es facil de implementar y entender, lo que aumenta la transparencia

del proceso de investigacion.

Ausencia de sesgo de seleccion: Al ser completamente aleatorio, se elimina el sesgo que

podria introducirse con otros métodos de seleccion.

Adecuado para el andlisis estadistico: Este método permite la aplicacion de técnicas

estadisticas inferenciales para generalizar los resultados de la muestra a la poblacion.

2.7.1.4.Consideraciones practicas

Se debera asegurar que el marco muestral esté actualizado y sea lo mas completo posible para

evitar sesgos de cobertura.
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Es importante tener un plan para manejar las no respuestas o la imposibilidad de contactar a
algunos individuos seleccionados.

Se debe documentar cuidadosamente todo el proceso de seleccion para garantizar la

replicabilidad del estudio.

Este método de muestreo aleatorio simple proporcionaré una base solida para recopilar datos
representativos sobre las percepciones y comportamientos de la poblacion de Cobija en

relacién con el salén spa Soy Bella y sus estrategias de marketing digital.

2.8. Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

Tabla 2.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas Instrumentos
Observacion - Fichas de observacion de redes sociales
-Registros de métricas digitales
-Capturas de pantalla de perfiles y publicaciones
Encuesta Cuestionario online (preguntas cerradas y abiertas)
sobre uso de redes sociales y percepcion de la
marca
Entrevista (Estructurada) Guia de entrevista para la propietaria del salén spa
Soy Bella
Andlisis de contenido - Matriz de evaluacion de contenido en redes
sociales

-Herramientas de analisis de redes sociales (gj.

Facebook Insights, Instagram Analytics)

Fuente: elaboracion propia.

3. MARCO REFERENCIAL
3.1. Marco teodrico

3.1.1. Estudios Internacionales

En el ambito internacional, diversos estudios han explorado la efectividad de las estrategias
de marketing digital en el sector de servicios de belleza y relajacion. Gutiérrez-Leefmans y

Nava-Rogel (2020) analizaron las estrategias de marketing digital utilizadas por empresas de
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servicios de belleza en Aguascalientes, México, y su impacto en la fidelizacion de clientes.
Su investigacion, que abarcé 8 empresas y 200 clientes, reveld que las estrategias méas
efectivas fueron la gestion de redes sociales, el influencer marketing y el email marketing
personalizado. Estos hallazgos son particularmente relevantes para el salon spa Soy Bella, ya
que proporcionan evidencia empirica sobre la efectividad de estrategias especificas que
podrian ser implementadas para mejorar la fidelizacion de clientes y aumentar las

recomendaciones.

La importancia del contenido visual en las estrategias de marketing digital para el sector de
belleza y relajacion fue subrayada por Pham y Gammoh (2015). Su estudio destacé como el
uso de contenido visual atractivo en redes sociales puede inspirar a los clientes, mostrar
tendencias y obtener recomendaciones. Para el salon spa Soy Bella, estos insights son
cruciales en el desarrollo de estrategias de contenido para sus redes sociales, enfatizando la
necesidad de crear y utilizar contenido visual atractivo y relevante que resuene con su

audiencia en Cobija.

Rishika et al. (2013) se enfocaron en el efecto de la participacion de los clientes en las redes
sociales sobre la frecuencia de visitas y la rentabilidad. Su investigacion demostré que los
clientes que participaban en las redes sociales de la empresa tenian una mayor frecuencia de
visitas y generaban mas ingresos. Estos hallazgos subrayan la importancia para el salon spa
Soy Bella de fomentar la participacién activa de sus clientes en las redes sociales, sugiriendo
la implementacién de estrategias de engagement que puedan aumentar la interaccion y, por

ende, la frecuencia de visitas y la rentabilidad.

El impacto de los influencers en las campafias de marketing digital fue examinado por
Barreda et al. (2015). Su estudio revel6 que las colaboraciones con influencers aumentaban
significativamente la confianza de los consumidores en la marca y ampliaban su alcance a
nuevas audiencias. Aunque el salon spa Soy Bella opera en un mercado local, estos hallazgos
sugieren que podria beneficiarse de colaboraciones con influencers locales o micro-

influencers para aumentar su credibilidad y alcance en Cobija.
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3.1.2. Estudios a nivel nacional

A nivel nacional, Morales (2019) evalud la efectividad de las estrategias de marketing digital
en el posicionamiento de marca de centros de belleza en La Paz, Bolivia. Su estudio, que
abarcd 5 centros de belleza y 250 clientes, mostré que las estrategias mas utilizadas fueron
redes sociales, SEO y publicidad en linea. Significativamente, los centros que aplicaron
estrategias integrales lograron un mejor posicionamiento e incremento de clientes. Estos
resultados proporcionan un contexto valioso para el salon spa Soy Bella, ofreciendo insights
sobre como adaptar estrategias globales al contexto local de Cobija, considerando las

particularidades del mercado boliviano.

Profundizando en el contexto boliviano, Arevalo-Chavez y Arevalo-Trespalacio (2020)
analizaron el uso de redes sociales como estrategia de marketing digital en microempresas
de Cochabamba. Su estudio revel6 que, aunque muchas microempresas reconocian la
importancia de las redes sociales, la mayoria carecia de estrategias estructuradas y
conocimientos técnicos para aprovecharlas plenamente. Esta investigacion ofrece una
perspectiva valiosa sobre los desafios que el salon spa Soy Bella podria enfrentar al
implementar sus estrategias de marketing digital, permitiendo anticipar y abordar posibles

obstaculos.

3.1.3. Estudio a nivel regional

Finalmente, a nivel local, Aguilera (2020) desarrollé una estrategia de marketing en redes
sociales para mejorar la comercializacion de productos durante la pandemia en el Restaurante
Tres Fronteras de Cobija. Su estudio, que incluy6 encuestas a 200 clientes actuales y 100
potenciales, reveld que Facebook y WhatsApp eran las redes mas demandadas por los
clientes locales. Aunque enfocado en el sector de restaurantes, este estudio proporciona
insights valiosos sobre las preferencias de plataformas digitales y comportamientos de los
consumidores en Cobija, que pueden informar directamente la seleccion de plataformas y el

disefio de estrategias de contenido para el saldn spa Soy Bella.
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3.2. Marco conceptual

3.2.1. Marketing:

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de
productos y de valor con otros. En un contexto méas limitado de los negocios, el
marketing implica el establecimiento de un intercambio redituable de relaciones de

valor con los clientes (Kotler y Armstrong, 2017, p. 5).

3.2.2. Marketing digital

Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) definen el marketing digital como "el conjunto de
estrategias y técnicas de mercadeo que se aplican en el entorno digital con el objetivo de

promover productos, servicios o marcas" (p. 10).

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2017) ofrecen una perspectiva mas centrada en las
herramientas y la conexion con el cliente, afirmando que "el marketing digital implica el uso
de herramientas y plataformas en linea, como sitios web, redes sociales, motores de

bldsqueda, entre otros, para conectar con los clientes de manera mas efectiva y personalizada”
(p. 25).

3.2.3. Redes sociales:

"Las redes sociales se han convertido en una herramienta indispensable para las empresas,
ya que les permiten interactuar de manera méas cercana con sus clientes” (Kaplan y Haenlein,
2010, citado en Almonacid Fierro et al., 2020, p. 32).

3.2.4. Presencia en redes sociales:

Kaplan y Haenlein (2010) afirman que "Las redes sociales se han convertido en una
herramienta indispensable para las empresas, ya que les permiten interactuar de manera mas
cercana con sus clientes, construir una imagen de marca, generar engagement y aumentar su

visibilidad en el entorno digital™ (p. 61).
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segun Rishika et al. (2013) "Una presencia sélida y estratégica en plataformas como
Facebook, Instagram, LinkedIn o Twitter, entre otras, puede marcar la diferencia en términos
de posicionamiento competitivo, especialmente en sectores como el de servicios de belleza

y relajacion™ (p. 108).

Almonacid Fierro et al. (2020) sefialan que "Estas plataformas ofrecen a las empresas la
oportunidad de crear contenido relevante, interactuar con los usuarios y establecer relaciones

mas duraderas con su publico objetivo™ (p. 45).

3.2.5. Contenido visual atractivo:

Pham y Gammoh (2015) afirman que "Los autores destacan la importancia de utilizar
contenido visual atractivo en redes sociales para el sector de servicios de belleza y relajacion,
ya que este tipo de contenido permite inspirar a los clientes, mostrar tendencias y obtener

recomendaciones™ (p. 187).

3.2.6. Engagement en redes sociales:

"Una presencia sélida y estratégica en plataformas como Facebook, Instagram, LinkedIn o
Twitter, entre otras, puede marcar la diferencia en términos de posicionamiento competitivo,
especialmente en sectores como el de servicios de belleza y relajacion™ (Rishika et al. 2013.
p. 45).

"Estas plataformas ofrecen a las empresas la oportunidad de crear contenido relevante,
interactuar con los usuarios y establecer relaciones mas duraderas con su publico objetivo"
(Almonacid Fierro et al. 2020, p. 32).

3.2.7. Influencers marketing:

"El uso de influencers en las camparias de marketing digital ha demostrado ser una estrategia
efectiva para conectar con los clientes y aumentar la credibilidad y alcance de las marcas"
(Barreda et al., 2015, p. 23).
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3.2.8. Estrategias de marketing digital en el sector de servicios de belleza y relajacion

"En el sector de servicios de belleza y relajacion, las estrategias de marketing digital cobran
especial relevancia, ya que los clientes buscan inspiracién, tendencias y recomendaciones a

través de plataformas en linea” (Pham y Gammoh, 2015, p. 73).

"Algunas estrategias efectivas incluyen el uso de contenido visual atractivo, el desarrollo de
comunidades en redes sociales, la implementacion de campafias de influencer marketing y la
utilizacion de herramientas de analisis de datos para comprender mejor el comportamiento y

las preferencias de los clientes” (Barreda et al., 2015, p. 91).

"Estas acciones permiten a las empresas del sector de servicios de belleza y relajacion
conectar de manera mas efectiva con su publico objetivo, mejorar su visibilidad y
posicionamiento en el mercado, y ofrecer una experiencia mas personalizada a sus clientes"
(Blas Jiménez et al., 2019, p. 128).

3.2.9. Analisis de datos en redes sociales

Blas Jiménez et al. (2019) mencionan que “las herramientas de andlisis de datos en redes
sociales permiten a las empresas comprender mejor el comportamiento y las preferencias de
los clientes, lo que facilita la toma de decisiones estratégicas y la personalizacién de las

campaiias”. (p. 56).

3.2.10. Segmentacion de audiencia

La segmentacién de la audiencia en redes sociales es crucial para dirigir las estrategias
de marketing digital a los grupos objetivo més relevantes y optimizar los recursos.
Esta practica implica dividir el mercado en grupos mas pequefios con necesidades,
caracteristicas y comportamientos especificos, lo que permite personalizar los
mensajes y las ofertas de manera mas efectiva (Arevalo-Chavez y Arevalo-
Trespalacio, 2020, p. 78).
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3.2.11. Optimizacién de presencia en buscadores (SEO)

"La optimizacion de la presencia en buscadores (SEO) es una estrategia clave del marketing
digital que permite mejorar la visibilidad de las empresas en los motores de busqueda™
(Vazquez-Casielles et al., 2019, p. 185).

3.2.12. Personalizacion de la experiencia del cliente

Kotler y Armstrong (2017) afirman que “el marketing digital implica el uso de herramientas
y plataformas en linea para conectar con los clientes de manera mas efectiva y personalizada,

adaptandose a sus necesidades y preferencias”(p.79).

3.2.13. Comunidades en redes sociales

El desarrollo de comunidades en redes sociales permite a las empresas del sector de
servicios de belleza y relajacion establecer relaciones mas duraderas con su publico
objetivo, fomentando la lealtad y el sentido de pertenencia. Estas comunidades
brindan un espacio para interactuar, compartir experiencias, obtener
retroalimentacion y crear una conexion emocional con la marca. (Martinez, 2021, p.
68).

3.2.14. Campanias publicitarias digitales

"Las campafias publicitarias digitales permiten a las empresas llegar a su publico objetivo de
manera mas eficiente y medible, al utilizar técnicas de segmentacion y herramientas de

analisis de datos" (Interactive Advertising Bureau, IAB, 2020, p. 12).

3.2.15. Content Marketing (Marketing de Contenidos)

"El marketing de contenidos es una estrategia de marketing enfocada en crear y distribuir
contenido valioso, relevante y consistente para atraer y retener a una audiencia claramente
definida, con el objetivo final de impulsar la accién rentable del cliente” (Baltes, 2015, p.
112).
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3.2.18.

26

Social Media Analytics (Analisis de Redes Sociales)

El anélisis de redes sociales implica la recopilacion y evaluacion de datos de las
plataformas de redes sociales para informar la toma de decisiones empresariales. Esta
practica permite a las empresas medir el rendimiento de sus campafas, entender el
sentimiento de los clientes y optimizar sus estrategias de marketing digital.
(Holsapple et al., 2018, p. 79).

Customer Journey Mapping (Mapeo del Viaje del Cliente)

El mapeo del viaje del cliente es una técnica visual que describe el proceso por el que
pasa un cliente al interactuar con una empresa, desde el primer contacto hasta la
compra final y mas alld. Es una herramienta crucial en el marketing digital para

entender y mejorar la experiencia del cliente. (Lemon y Verhoef, 2016, p. 76).

Retargeting (Remarketing)

"El retargeting es una técnica de publicidad en linea que permite a las empresas mostrar

anuncios a usuarios que previamente han interactuado con su sitio web o aplicacion. Esta

estrategia ayuda a mantener la marca en la mente del consumidor " (Vakratsas et al., 2021,

p. 3).

3.2.19.

3.2.20.

User-Generated Content (Contenido Generado por el Usuario)

El contenido generado por el usuario se refiere a cualquier forma de contenido creado
y compartido por los consumidores en lugar de las marcas. En el marketing digital,
este tipo de contenido puede aumentar la autenticidad de la marca y fomentar la

participacion de la comunidad. (Romay Aloini, 2019, p. 280).

Chatbots en Marketing Digital

"Los chatbots son programas de inteligencia artificial disefiados para interactuar con los

usuarios de manera conversacional. En el marketing digital, pueden mejorar el servicio al

cliente,

personalizar las recomendaciones y recopilar datos valiosos sobre las preferencias de

los usuarios™ (Zumstein y Hundertmark, 2017, p. 98).
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3.2.21. Storytelling Digital

"El storytelling digital es el arte de usar narrativas y técnicas de narracion en plataformas
digitales para conectar emocionalmente con la audiencia. Esto puede aumentar el
engagement, mejorar la retencion de la marca y diferenciar una empresa de sus competidores™
(Peray Viglia, 2016, p. 1142).

3.2.22. Social Listening

El social listening es el proceso de monitorear las conversaciones digitales para
comprender lo que los clientes estdn diciendo sobre una marca o industria. Esta
practica permite a las empresas obtener insights valiosos, gestionar su reputacion y

responder rapidamente a las tendencias emergentes. (Chen et al., 2020, p. 203).

3.2.23. Gamificacion en Marketing Digital

"La gamificacion en marketing digital implica la incorporacion de elementos de juego en las
estrategias de marketing para aumentar el engagement y la participacion del usuario™.
(Huotari y Hamari, 2017, p. 21).

3.2.24. Marketing de Afiliacién

El marketing de afiliaciobn es un modelo de negocio en el que una empresa
recompensa a uno o mas afiliados por cada visitante o cliente traido por los esfuerzos
de marketing del afiliado. Es una estrategia de marketing basada en el rendimiento
que puede ampliar el alcance de una marca de manera rentable. (Edelman y Brandi,
2015, p. 3).

3.2.25. Video Marketing

"El video marketing es el uso de contenido de video para promover y comercializar un
producto o servicio, aumentar el engagement en las plataformas digitales y sociales, educar
a los consumidores y llegar a la audiencia con un nuevo medio™” (Costa-Sanchez, 2017, p.
19).
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3.2.26. Growth Hacking

"EI growth hacking es un proceso de rapida experimentacion a través de canales de marketing
y desarrollo de productos para identificar las formas mas eficientes de hacer crecer un

negocio. " (Herttua et al., 2016, p. 1).

3.2.27. Marketing de Proximidad

"El marketing de proximidad utiliza tecnologia de localizacion para entregar contenido
personalizado a los usuarios en funcién de su ubicacidn geogréafica. Esta estrategia permite a
las empresas ofrecer mensajes altamente relevantes y oportunos, mejorando la experiencia
del cliente " (Bauer y Strauss, 2016, p. 249).

3.2.28. Inteligencia Artificial en Marketing Digital

"La inteligencia artificial en marketing digital implica el uso de sistemas capaces de realizar
tareas que normalmente requieren inteligencia humana. Esto incluye el andlisis predictivo, la
personalizacion en tiempo real, la optimizacion de campafas y la automatizacion de tareas "
(Jarek y Mazurek, 2019, p. 354).

3.2.29. Marketing de Micro - momentos

"El marketing de micro-momentos se centra en aprovechar los breves periodos de tiempo en
los que los consumidores recurren a sus dispositivos para satisfacer una necesidad inmediata

de aprender, hacer, descubrir o comprar algo. " (Ghose et al., 2019, p. 265).

4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.1. Andlisis de la situacion actual del Salén Spa Soy Bella
4.1.1. Anadlisis interno (AMOFHIT)

4.1.1.1.A - Administracion y gerencia

El Salon spa Soy Bella, propiedad de la Lic. Erika Tatiana Hinojosa Rolins, inicid
operaciones el 15 de abril de 2017 bajo el nombre "Bueno bonito barato" y cambié su

denominacién al actual "Sal6n spa Soy Bella" el 15 de mayo de 2018. La estructura
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administrativa muestra una gestion centralizada donde la propietaria asume las principales

funciones directivas y de toma de decisiones.

Esta centralizacion ha permitido mantener una vision coherente del negocio y responder
agilmente a las necesidades inmediatas del mercado local de Cobija. Sin embargo, también
ha limitado la capacidad para desarrollar areas especializadas como el marketing digital,
donde se requieren competencias técnicas especificas y dedicacion constante.

Las entrevistas realizadas con la propietaria revelan un estilo de liderazgo participativo con
su equipo para decisiones operativas, pero conservador respecto a inversiones en estrategias
de marketing digital, priorizando hasta ahora los canales tradicionales y el marketing de boca

a boca.

4.1.1.2.M - Marketing y ventas

La estrategia de marketing actual del Salén spa Soy Bella se ha basado principalmente en
canales tradicionales y una presencia digital basica. Como se observa en la imagen
proporcionada, el salon cuenta Unicamente con un perfil en Facebook bajo el nombre "Salon
soy bella™, con apenas 24 me gusta y 42 seguidores. Este perfil muestra una actividad limitada

con publicaciones esporadicas, siendo la Gltima de octubre de 2023.

La pagina esta categorizada como "Belleza, cosmética y cuidado personal™ y describe
brevemente los servicios como "salon tratamiento de cabello”, sin aprovechar las
funcionalidades completas que ofrece la plataforma para negocios. La comunicacién visual
es bésica, usando los colores corporativos (dorado, negro y rosa fuerte) en su logotipo, pero

sin una estrategia visual coherente en sus publicaciones.

En términos de promocién, el negocio ha dependido mayoritariamente de la fidelidad de
clientes recurrentes y recomendaciones personales. Como menciona la propietaria: "La mejor
propaganda hecha por nuestros clientes satisfechos”, lo que indica un reconocimiento del
valor del marketing de referencia, pero también la ausencia de un enfoque proactivo hacia la

captacion de nuevos clientes mediante canales digitales.
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4.1.1.3.0 - Operaciones y logistica

El establecimiento esté ubicado estratégicamente en el barrio Vila Cruz calle Luis Espinal en
Cobija, Bolivia, una zona comercial accesible para su publico objetivo. El espacio fisico esta
disefiado para ofrecer una experiencia de spay salon de belleza, con areas diferenciadas para

distintos servicios.

La operacion se caracteriza por servicios personalizados que incluyen alisados definitivos,
alisados progresivos, hidratacion profunda y limpiezas faciales, entre otros. El flujo de
trabajo muestra una organizacion por especialidades, donde cada profesional se concentra en

servicios especificos segun su capacitacion.

La gestion de proveedores se realiza directamente por la propietaria, aprovechando la
ubicacion fronteriza para acceder a productos brasilefios de alta calidad a precios

competitivos, lo que representa una ventaja operativa importante.

4.1.1.4.F - Finanzas

la permanencia del negocio desde 2017 sugiere una estabilidad financiera béasica. Las
entrevistas con la propietaria indican un enfoque conservador en la gestién financiera, con

inversiones cautelosas y un crecimiento organico basado en la reinversion de utilidades.

A partir de los datos recolectados, se ha podido determinar el esquema de precios de los
principales servicios ofrecidos, lo que permite comprender mejor la estrategia de generacion
de ingresos del negocio y su posicionamiento frente a competidores. Este analisis financiero
complementario revela una estrategia de precios diferenciada, con servicios premium de alto
margen que coexisten con servicios estandar y basicos accesibles para diferentes segmentos
del mercado. Esta informacion resulta fundamental para el posterior desarrollo de estrategias
de marketing digital que deberan estar alineadas con el posicionamiento de precio-valor que

el salon ha establecido en el mercado de Cobija.
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Tabla 3.

Estructura de Precios de Servicios Principales.

Servicio Precio (Bs.)
Alisado definitivo 800
Hidratacion de lujo 120
Limpieza facial profunda 120
Aclarante y relajante 80
Alisado organico 120
Bario de luna 80
Manicure Pedicura 90
Depilacién de ceja 30

Fuente: elaboracion propia.
Esta estructura de precios revela que:

o Servicios premium: El alisado definitivo (800 Bs.) representa el servicio de mayor
valor y probablemente el de mayor margen de contribucion, siendo aproximadamente
6.7 veces mas costoso que el promedio de los demas servicios.

o Servicios estandar: La mayoria de los servicios se sitian en el rango de 80-120 Bs.,
lo que sugiere una estrategia de precios consistente para servicios regulares.

o Servicios basicos: La depilacion de ceja (30 Bs.) funciona como servicio de entrada
0 complementario.

o Ticket promedio estimado: Considerando estos precios y la posible combinacion de
servicios, se puede estimar un ticket promedio aproximado de 150-200 Bs. por visita
(excluyendo servicios premium como el alisado definitivo).

o Posicionamiento de precios: Comparando con la informacién disponible de
competidores (como Spa Nuskin que menciona "precios asequibles™), el Salén spa
Soy Bella parece posicionarse en un segmento medio del mercado, con servicios

especializados de mayor valor (alisado definitivo) como diferenciador.

4.1.1.5.H - Recursos humanos

El equipo del Salon spa Soy Bella estd compuesto por profesionales especializados en

diferentes areas de belleza y estética. La formacion continua es valorada, aunque se realiza
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principalmente mediante capacitaciones informales y aprendizaje practico méas que a través

de programas estructurados.

La retencion del personal ha sido un desafio, con una rotacion moderada que afecta la
consistencia del servicio. Este factor se ha identificado como una limitante para el desarrollo
de una estrategia de marketing centrada en profesionales especificos como referentes de la

marca.

El clima laboral es generalmente positivo, con un enfoque en la colaboracion y el aprendizaje
mutuo. Sin embargo, las habilidades digitales del equipo son limitadas, representando una

barrera para la implementacion efectiva de estrategias de marketing en redes sociales.

4.1.1.6.1 - Sistemas de informacién y comunicaciones

Se identifica una brecha significativa en este aspecto. El salon no cuenta con sistemas
integrados de gestion de clientes (CRM) o herramientas digitales para el seguimiento de
preferencias y patrones de consumo. La agenda de citas se maneja de manera tradicional, con

limitado aprovechamiento de herramientas digitales para optimizar este proceso.

La comunicacion con clientes se realiza principalmente por canales directos (llamadas
telefonicas o WhatsApp personal) sin una estrategia estructurada de comunicacién digital

que permita la automatizacion o el seguimiento sistematico de interacciones.

La presencia digital limitada a un perfil basico de Facebook refleja la ausencia de una
infraestructura de informacion que pueda soportar una estrategia de marketing digital

completa.

4.1.1.7.T - Tecnologia e investigacion y desarrollo

El andlisis revela un desarrollo tecnoldgico enfocado principalmente en las técnicas y
productos para tratamientos de belleza, donde el salén se mantiene actualizado con las

tendencias internacionales en tratamientos capilares y faciales.

Sin embargo, existe un rezago significativo en la adopcion de tecnologias digitales tanto para

procesos internos como para la interaccion con clientes. La ausencia de herramientas de
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andlisis de datos, automatizacion de marketing o gestion de redes sociales limita la capacidad

del negocio para desarrollar estrategias digitales efectivas.

La investigacion de mercado se realiza de manera informal, basada principalmente en
conversaciones con clientes, sin metodologias estructuradas que permitan identificar

sistematicamente tendencias o oportunidades.

4.1.2. Andlisis externo (PESTEL)
4.1.2.1.Politico

El entorno politico boliviano presenta desafios particulares para las pequefias empresas del
sector servicios. El gobierno ha implementado politicas para fomentar el emprendimiento
local, pero la inestabilidad politica recurrente genera incertidumbre para la planificacion a

largo plazo.

Cobija, como ciudad fronteriza, estd sujeta a regulaciones especificas que impactan el
comercio y los servicios, incluyendo normativas para la importacion de productos de belleza
utilizados en el salén. La administracion local ha mostrado interés en desarrollar el sector
turistico y de servicios, lo que podria representar oportunidades para negocios como el Salon

spa Soy Bella.

Las politicas municipales de desarrollo urbano en Cobija favorecen la concentracion de
servicios en zonas comerciales como la avenida Tcnl. Cornejo, reforzando la ventaja de la

ubicacion actual del negocio.

4.1.2.2.Econ6mico

La economia de Cobija, con una poblacién proyectada de 54,212 habitantes para 2024,
muestra caracteristicas particulares por su condicion fronteriza con Brasil. EI comercio
transfronterizo influye significativamente en los patrones de consumo y en la disponibilidad

de productos.



34

El poder adquisitivo de la poblacion objetivo (18-65 afios) muestra una segmentacion
marcada, con un grupo emergente de profesionales y comerciantes con capacidad e interés

en servicios de belleza y cuidado personal de mayor valor agregado.

La fluctuacion del tipo de cambio entre el boliviano y el real brasilefio afecta tanto los costos
de insumos importados como la afluencia de clientes del pais vecino, creando un entorno de

oportunidades y amenazas cambiantes.

Los indicadores econdmicos locales muestran una recuperacion gradual post-pandemia, con
un incremento en el gasto discrecional orientado a servicios personales, favoreciendo al

sector de belleza y spa.

4.1.2.3.Social

Se identifica una creciente valoracion del cuidado personal y la imagen como elementos de
bienestar y estatus social en la poblacion de Cobija. Esta tendencia es mas acentuada en el
segmento de 25 a 45 afios, que constituye el publico objetivo principal del salon.

La influencia cultural brasilefia es notoria en las preferencias estéticas, con una adopcion
rapida de tendencias que se originan en Brasil antes de expandirse al resto de Bolivia. Esto
representa tanto una oportunidad de diferenciacién como un desafio para mantenerse

actualizado.

Los patrones de socializacion post-pandemia han evolucionado hacia una mayor presencia
digital, con consumidores que investigan y evaltan servicios a través de redes sociales antes
de tomar decisiones de compra. Este cambio fundamental no ha sido completamente
aprovechado por el Salon spa Soy Bella con su limitada presencia en Facebook.

La estructura familiar en Cobija, con un creciente nimero de hogares donde ambos miembros
de la pareja trabajan, ha incrementado la demanda de servicios que optimizan tiempo y

resultados, como los tratamientos intensivos que ofrece el saldn.
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4.1.2.4.Tecnoldgico

La penetracion de internet y dispositivos moviles en Cobija ha experimentado un crecimiento
acelerado, alcanzando aproximadamente el 70% de la poblacion objetivo segun estimaciones

locales. Este factor es critico para el desarrollo de estrategias digitales efectivas.

Los estudios realizados en contextos similares, como la investigacion de Aguilera (2020)
mencionada en los antecedentes, sefialan que Facebook y WhatsApp son las plataformas
dominantes en ciudades pequefias de Bolivia, con una creciente adopcion de plataformas

visuales como TikTok e Instagram entre usuarios mas jovenes.

La infraestructura tecnoldgica en Cobija presenta limitaciones en términos de velocidad y
estabilidad de conexion a internet, lo que impacta en la experiencia de usuario con contenidos

de alto consumo de datos como videos HD o transmisiones en vivo.

La adopcidn de tecnologias de pago digital estd en aumento, aunque el efectivo sigue siendo
predominante en transacciones de servicios personales, lo que debe considerarse en el disefio

de estrategias promocionales digitales.

4.1.2.5.Ecoldgico

Existe una tendencia creciente hacia la conciencia ambiental entre consumidores jovenes (18-
35 afios), quienes valoran marcas y servicios con practicas sostenibles. Esta tendencia,

aunque incipiente en Cobija, representa una oportunidad de diferenciacion.

La ubicacion del salén en una regién amazonica sensibiliza a la poblacion local sobre temas
ambientales, creando un contexto favorable para la adopcion de practicas y productos eco-

amigables.

Las regulaciones ambientales para salones de belleza en Bolivia estdn en desarrollo,
enfocandose principalmente en la gestién de residuos y el uso de productos quimicos, areas
que el Salon spa Soy Bella debe monitorear para garantizar cumplimiento y anticipar

cambios.
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4.1.2.6.Legal

El marco legal para el marketing digital en Bolivia se encuentra en desarrollo, con la Ley
General de Telecomunicaciones, Tecnologias de Informacion y Comunicacion (Ley N° 164)
proporcionando directrices generales pero insuficientes para aspectos especificos del

marketing en redes sociales.

Las normativas sobre proteccion de datos personales son menos estrictas que en otros paises,
pero su evolucion es previsible y debe ser considerada en el disefio de estrategias que

involucren la recopilacion de informacion de clientes.

Las regulaciones para negocios de estética y belleza en Bolivia requieren certificaciones
especificas para ciertos tratamientos, un aspecto que el salén ha cumplido pero que debe
mantenerse actualizado, especialmente al promocionar servicios especializados en

plataformas digitales.

La propiedad intelectual y derechos de imagen en contenido digital representa un area legal
en desarrollo que impactara las estrategias de marketing, particularmente al utilizar imagenes

de clientes o resultados de tratamientos.

4.1.3. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

Tabla 4.
Analisis de las 5 fuerzas de Porter para el Salon Spa Soy Bella
Fuerza Nivel Descripcion
El mercado de servicios de belleza y spa en Cobija presenta una competencia
- intensa con aproximadamente 15 establecimientos de diversos tamafios
Rivalidad o . . L S
entre compitiendo por el mismo segmento. La diferenciacion de servicios es
. Alta limitada, con ofertas similares y competencia basada principalmente en precio,
competidores . L Lo . S
existentes calidad percibida y ubicacion. Los competidores con mayor desarrollo digital

estan ganando visibilidad y participacion de mercado, especialmente entre
clientes mas jovenes.




Tabla 6. (continuacion)
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Andlisis de las 5 fuerzas de Porter para el Salon Spa Soy Bella

Media-

Amenaza de nuevos entrantes Alta

Las barreras de entrada son relativamente bajas: la inversion inicial
para un salén basico es accesible (aproximadamente Bs. 50,000-
70,000) y los requisitos legales son manejables. La diferenciacion de
marca es debil en el sector, facilitando la entrada de nuevos
competidores. El principal obstaculo para nuevos entrantes es
desarrollar una base de clientes fiel, un aspecto donde el Salén spa
Soy Bella tiene ventaja por su trayectoria desde 2017, pero que esta
desaprovechando al no fortalecer su presencia digital.

Poder de negociacion de

proveedores Medio

El salon depende de distribuidores especificos para productos
profesionales de belleza, principalmente importados de Brasil. La
ubicacidn fronteriza ofrece acceso a multiples proveedores brasilefios,
reduciendo la dependencia de distribuidores bolivianos. Los
productos mas especializados tienen menos alternativas de
proveedores, aumentando su poder de negociacién. Las relaciones
establecidas con proveedores principales han permitido condiciones
favorables, pero el volumen de compra limitado restringe el poder
negociador del salén.

Poder de negociacion de

clientes Alto

Amenaza de

productos/servicios sustitutos Media

Los clientes tienen numerosas alternativas disponibles en Cobija sin
costos significativos por cambiar de proveedor. El acceso a
informacion sobre precios y servicios estd aumentando, aunque la
limitada presencia digital del Sal6n spa Soy Bella reduce la exposicién
de su propuesta de valor. Los clientes son sensibles al precio, aunque
existe un segmento dispuesto a pagar mas por servicios percibidos
como de mayor calidad o exclusividad. La lealtad de los clientes
existentes es moderada, basada principalmente en relaciones
personales mas que en programas estructurados de fidelizacién.

Los principales sustitutos incluyen: productos para tratamientos
caseros cada vez mas sofisticados; videos tutoriales en plataformas
como YouTube que ensefian técnicas de belleza; servicios a domicilio
informales que ofrecen mayor conveniencia a un costo menor. Los
servicios mas técnicos y especializados como alisados definitivos
tienen menos sustitutos viables, representando una ventaja para el
salon. La calidad percibida de los sustitutos es generalmente inferior,
pero la conveniencia y el costo compiten efectivamente en ciertos
segmentos.

Fuente: elaboracion propia.

4.1.4. Benchmark Digital de Competidores en Cobija

Para comprender mejor la posicion digital del Salon spa Soy Bella en el mercado local, se

realizd6 un andlisis comparativo de la presencia en redes sociales de los principales

competidores en Cobija. Este benchmark permite identificar las brechas existentes, las

mejores practicas del sector y las oportunidades especificas para el desarrollo de estrategias

digitales efectivas. Se analizaron aspectos clave como el numero de seguidores, nivel de

engagement, frecuencia de publicacion, tipos de contenido y elementos diferenciadores de
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cada competidor. Los resultados revelan una clara desventaja competitiva del Salon spa Soy
Bella en el entorno digital, especialmente frente a negocios como Estética Golden E&C que

han logrado construir comunidades digitales significativas con contenido atractivo y

actualizado.
Tabla 5.
Benchmark Digital de Competidores de Salon spa Soy Bella en Cobija
Frecuencia Contenido
Competidor Plataformas  Seguidores Engagement de Diferenciacion
S destacado
publicacion
Tratamientos Enfoque en
Estétca 1800 - Me semanal - BIEE Y o
Golden E&C Facebook gusta /2,300 Medio (incluye contenido identidad visual
seguidores Reels) ; :
visual consistente, uso
profesional de Reels
Tratamientos Enfoque médico-
Facebook, especializados estético, comunicacion
Tianas Spa grupos No visible  Bajo-Medio  Mensual P : ' .
(Plasma Rico de tratamientos
locales
en Plaquetas) avanzados
Posicionamiento de
Facebook, No visible . Tratamientos precios accesibles,
L - Muy bajo (0 - L o
Spa Nuskin sitio web (pagina AN Infrecuente  faciales y ubicacién  estratégica
Lo . calificaciones)
referencial informativa) corporales (cerca del Consulado de
Brasil)
Muy Especializacion en
infrecuente : :
Salén  spa 24 Me gusta . (Gltima Tratamientos tratamientos cap!lar_e’s,
Facebook / 42 Muy bajo L . pero sin diferenciacion
Soy Bella . publicacién: capilares S
seguidores clara en comunicacion
octubre diaital
2023) g

Fuente: elaboracion propia.

Este andlisis comparativo demuestra que el Salén spa Soy Bella se encuentra en clara
desventaja digital frente a sus competidores principales. Destaca especialmente la diferencia
con Estética Golden E&C, que ha logrado desarrollar una comunidad significativa en
Facebook con maés de 1,800 Me gusta y 2,300 seguidores, utilizando formatos de contenido

actuales como Reels y manteniendo una identidad visual coherente.

4.1.5. Meétricas Digitales Actuales
A partir de la informacion disponible sobre la pagina de Facebook del Salon spa Soy Bella,

podemos afiadir:
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Métricas clave de presencia digital actual:

o Seguidores: 42 (extremadamente bajo para un negocio establecido desde 2017)
o Me gusta en la pagina: 24 (indica bajo nivel de compromiso incluso entre los pocos
seguidores)

o Frecuencia de publicacién: Aproximadamente trimestral (Ultima publicacion en
octubre 2023)
o Tasa de engagement estimada: Menor al 1% (basado en la interaccion visible en

publicaciones)

o Tiempo de respuesta a mensajes: No medible por falta de interaccion visible

o Contenido predominante: Enfocado casi exclusivamente en tratamientos capilares

o Uso de formatos: Limitado a fotografias basicas, sin uso de formatos interactivos o
videos

o Llamadas a la accion: Ausentes o poco claras en las publicaciones

Comparativa con estandares del sector: Segun benchmarks del sector de belleza y spa en

ciudades pequerias, una presencia digital saludable deberia mostrar al menos:

o 500+ seguidores para negocios locales establecidos

o Tasa de engagement del 3-5%

o Frecuencia de publicacion semanal (minimo 4 publicaciones mensuales)

o Tiempo de respuesta a mensajes inferior a 24 horas

o Diversidad de formatos incluyendo fotos, videos cortos y testimonios de clientes

El Salon spa Soy Bella muestra deficiencias significativas en todos estos indicadores, lo que

confirma la urgencia de implementar estrategias de marketing digital efectivas.



4.1.6. Matriz FODA

A partir de los analisis realizados, se presenta la matriz FODA del Salén spa Soy Bella:

FORTALEZAS (F)

OPORTUNIDADES (O)

DEBILIDADES (D)

F1. Trayectoria desde 2017 en el mercado local
F2. Ubicacién estratégica en Av. Tcnl. Cornejo
F3. Servicios especializados de alto valor

F4. Acceso a productos profesionales de Bras

D1. Presencia digital limitada a un perfil basico
D2. Ausencia de estrategia de marketing digita
D3. Limitadas competencias técnicas digitales
D4. Comunicacién inconsistente de propuesta

D5. Sin sistemas de informacion para clientes

Estrategias FA (Defensivas)

F5. Base de clientes fieles por recomendaciones

valor

Ad

A5

AMENAZAS (A)

i
L

[17]

C

m

nte uso de redes sociales en Cobija
Preferencia por contenido visual en plataformas

Demanda creciente de servicios especializados

4. Potencial para colaboraciones con influencers

Segmento dispuesto a pagar por exclusividad

Competidores con estrategias digitales avanzadas
Proliferacion de tutoriales y productos caseros
Expectativas de experiencia digital integrada

Condiciones econdmicas fluctuantes fronteriza

7]

Esfrategias DA {Supervivencia)

Figura 1. Matriz FODA.
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La matriz FODA presentada constituye una herramienta de andlisis estratégico que permite

identificar los factores criticos internos (Fortalezas y Debilidades) y externos (Oportunidades

y Amenazas) que afectan al Salon Spa Soy Bella. Este diagnostico revela el contraste entre

una operacion fisica con trayectoria establecida y una presencia digital subdesarrollada,

frente a un entorno con creciente digitalizacion del consumidor de Cobija. Los cuadrantes de

estrategias (FO, DO, FA, DA) sefialan las directrices para aprovechar las fortalezas, superar

debilidades, capitalizar oportunidades y mitigar amenazas, proporcionando un marco de

accion orientado al desarrollo de una presencia digital efectiva y alineada con las expectativas

del mercado local.
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Este perfil representa una subutilizacion significativa del potencial de las redes sociales como
herramienta de marketing para el salon. La baja cantidad de seguidores, la actualizacion
infrecuente de contenido y la limitada informacion disponible reducen drasticamente la

capacidad de la pagina para:

1) Atraer nuevos clientes potenciales

2) Mantener informados a clientes existentes sobre novedades y promociones
3) Mostrar resultados de tratamientos que funcionen como prueba social

4) Desarrollar una comunidad activa alrededor de la marca

5) Diferenciarse de la competencia local

La ausencia de contenido visual atractivo que muestre antes y después de tratamientos,
testimonios de clientes satisfechos, o el ambiente del salon representa una oportunidad
perdida, especialmente considerando que el sector de belleza se beneficia significativamente

del marketing visual.

Esta evaluacion confirma la necesidad urgente de desarrollar una estrategia digital que
permita al Salon spa Soy Bella aprovechar las oportunidades identificadas en el analisis
FODA, particularmente el creciente uso de redes sociales en Cobija y la preferencia por

contenido visual en plataformas digitales.

4.2. ldentificacion del perfil del cliente a través del estudio de mercado

El estudio de mercado se realiz6 con una muestra representativa de 380 personas en Cobija,
seleccionadas mediante muestreo aleatorio simple entre la poblacién de 18 a 65 afios. La
investigacién se enfocd en comprender las caracteristicas, preferencias y comportamientos
del publico objetivo del Sal6n Spa Soy Bella, con especial atencidn a sus habitos digitales y

expectativas sobre servicios de belleza.



4.2.1. Caracteristicas demogréficas del publico objetivo

100%

75%

50%

25%

0%

30.8%
(117)
Femenino Masculino
Género
Género Frecuencia Porcentaje (%)
Femenino 263 69 2%
Masculino 117 30.8%
Total 380 100%

Figura 2. Distribucion por género.
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a distribucion por género muestra una clara prevalencia del publico femenino con 263

encuestados (69.2%) en el mercado de servicios de belleza y spa en Cobija, lo cual confirma

el perfil de clientela del Salon Spa Soy Bella y valida la orientacion actual del negocio hacia

este segmento. Esta proporcidn es consistente con las expectativas del sector y respalda las

decisiones estratégicas tomadas por la propietaria.

El porcentaje de hombres (117 encuestados, 30.8%) en la muestra refleja la composicion

demogréafica natural de la poblacion de Cobija en el rango de edad estudiado (18-65 afos),

lo que fortalece la representatividad estadistica del estudio. Aunque este segmento no forma

parte del pablico objetivo directo del salon, su inclusion en el andlisis asegura que los
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resultados sobre las preferencias del publico femenino sean estadisticamente solidos y
representativos del contexto poblacional real de la ciudad.

Los datos obtenidos confirman que la estrategia de especializacion en clientela femenina del
Saldén Spa Soy Bella estd alineada con la demanda predominante del mercado local,
validando el modelo de negocio actual y proporcionando una base sélida para el desarrollo

de las estrategias de marketing digital dirigidas especificamente a este segmento mayoritario.

100% Ndcleo del pablico objetivo: 66%
90%
80%
70%
X 60%
o 38.4%
o 50%
=
g (146)
5 40%
o
30%
15.8%
20%
(60)
10%
0%
25-34 afios 35-44 afios 18-24 afios =245 afios
rupos de edad
Grupo de edad Frecuencia Porcentaje
25-34 afios 146 38.4%
35-44 afios 105 27.6%
18-24 afos 69 18.2%
=45 anos 60 15.8%
Total 380 100%

Figura 3. distribucion por edad.

La distribucion por edad revela que el segmento mas representativo es el de 25-34 afios
(38.4%), sequido por el grupo de 35-44 afios (27.6%). Estos dos segmentos constituyen el

nacleo del publico objetivo (66% en total). EI grupo de 18-24 afios representa un 18.2%,
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mientras que los mayores de 45 afios conforman el 15.8% restante. Esta composicion
demografica indica que las estrategias de marketing digital deben priorizar contenidos y
plataformas que resuenen con adultos jovenes y de mediana edad, sin descuidar al publico

MAs joven que representa un segmento en crecimiento.

4.2.2. Valores y motivaciones de los clientes

Imagen personal 82.4% (313)

Bienestar y salud 76.3% (290)

Estatus social
Autoexpresion 53.2% (202)
Socializacion

49.8% (189)

Tiempo

Autenticidad 42.5% (162)
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Valor Frecuencia Porcentaje
Imagen personal 313 82.4%
Bienestar y salud 290 76.3%
Estatus social 223 58.7%
Valor Frecuencia Porcentaje
Autoexpresion 202 53.2%
Socializacion 189 49 8%
Tiempo 180 47.3%

Figura 4. valores y motivaciones predominantes en el pablico objetivo.
Nota: los porcentajes son mayor a 100% ya que era una pregunta de opcion multiple.

Nota: los encuestados podian escoger mas de una ya que la pregunta fue de opcion multiple.

Los valores y motivaciones predominantes en el publico objetivo muestran una clara
priorizacion de la imagen personal (313 personas, 82.4%) y el bienestar/salud (290 personas,

76.3%), seguidos a distancia por el estatus social (223 personas, 58.7%) y la autoexpresion
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(202 personas, 53.2%). Este gréfico representa la distribucion de respuestas multiples, donde
cada encuestado podia seleccionar todas las opciones con las que se identificaba. Los valores
de socializacion (189 personas, 49.8%) y tiempo (180 personas, 47.3%) completan el
conjunto de principales motivaciones evaluadas. Estos hallazgos sugieren que las estrategias
de comunicacion digital deben enfatizar los beneficios tangibles para la apariencia y el

bienestar integral, mas que los aspectos puramente estéticos o de moda.

4.2.3. Comportamiento digital y uso de redes sociales

100% 93.2%

89.7%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

Porcentaje de usuarios (%)

20%

10%

0%

WhatsApp Facebook Instagram YouTube  TikTok  Twitter/’X LinkedIn
Plataforma Usuarios activos Frecuencia diaria
WhatsApp 354 (93.2%) 352 (92.6%)
Facebook 341 (89.7%) 298 (78.4%)
Instagram 245 (64.5%) 206 (54.2%)
YouTube 222 (58.4%) 164 (43.2%)
Total encuestados 380 380

Figura 5. plataformas mas utilizadas por el publico objetivo en Cobija.
Nota: los porcentajes son mayor a 100% ya que era una pregunta de opcién maltiple.

El andlisis de las plataformas mas utilizadas por el pablico objetivo en Cobija revela un claro
predominio de Facebook (89.7%) y WhatsApp (93.2%), seguidos por Instagram (64.5%) y
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TikTok (42.1%). YouTube mantiene una presencia significativa (58.4%), mientras que
Twitter/X (18.7%) y LinkedIn (12.3%) muestran un uso mas limitado. Esta distribucién
confirma los hallazgos de investigaciones previas sobre el predominio de Facebook y
WhatsApp en ciudades pequefias de Bolivia, y sefiala la creciente importancia de plataformas
visuales como Instagram y TikTok, especialmente entre los usuarios méas jovenes. Estos datos
son fundamentales para priorizar las plataformas en la estrategia digital del Salon spa Soy
Bella.

100%

90%

50%

68.4%

70%
60%
50%
40%

30%
18.7%

(71)

Porcentaje de encuestados (%)

20%
9.5%

“ 3.4%

Varias veces aldia Unavez al dia 2-3 veces por sebfsaaez por semana o menos

10%

0%

Frecuencia de uso Cantidad y porcentaje
Varias veces al dia 260 (68.4%)
Una vez al dia T1(18.7%)
2-3 veces por semana 36 (9.5%)
Una vez por semana o menos, 13 (3.4%)
Total 380 (100%)

Figura 6. frecuencia de uso de redes sociales.

La frecuencia de uso de redes sociales muestra un patron de alta intensidad, con un 68.4% de
los encuestados accediendo a estas plataformas varias veces al dia, y un 18.7% al menos una

vez diariamente. Solo un 9.5% reporta un uso de 2-3 veces por semana, mientras que usuarios
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menos frecuentes (una vez por semana 0 menos) representan apenas el 3.4% de la muestra.
Esta alta frecuencia de uso indica un potencial significativo para estrategias de contenido
regular y constante, aprovechando la habitualidad con que el publico objetivo interactia con

las plataformas digitales.

4.2.4. Preferencias sobre contenido digital en el sector belleza

100%
90%
Antes/después 9
. p 20% 78.9% (300)
=
@ Tutoriales  70% 73.2% (278)
2
o ) 60%
% Promociones 67.4% (256)
S 50%
[1}] -
- Resenas 0,
o 40% 58.4% (222)
)
e
5 Tendencias  30% 51.3% (195)
:
o ) 20%
Equipo 43.7% (1686)
10%
0%
Tipo de contenido Frecuencia y porcentaje
Mntes/despuées de tratamientod 300 (78.9%)
Tutoriales y consejos 278 (73.2%)
Promociones y descuentos 256 (67.4%)
Tipo de contenido Frecuencia y porcentaje
Resefias y testimonios 222 (58.4%)
Tendencias de belleza 195 (91.3%)
Presentacidn del equipo 166 (43.7%)

Figura 7. preferencias de contenido sobre servicios de belleza y Spa.

Nota: los porcentajes son mayor a 100% ya que era una pregunta de opcion multiple

Respecto a las preferencias de contenido sobre servicios de belleza y spa, los resultados
muestran una marcada preferencia por videos de antes/después de tratamientos (78.9%) y

tutoriales/consejos de belleza (73.2%). Las promociones y descuentos (67.4%) mantienen un
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interes alto, seguidos por resefias y testimonios de clientes (58.4%). Los contenidos sobre
tendencias de belleza (51.3%) y la presentacion del equipo profesional (43.7%) completan
las preferencias principales. Este patron de respuestas subraya la importancia del contenido
visual demostrativo y educativo, confirmando que las estrategias méas efectivas deberan

combinar la demostracion de resultados con informacién Gtil para los consumidores.

100%
90%
_;E“ B0%
o 70%
(]
C
D 60% 42.6%
X
T 5o
=1
5 40% 27.9%
2
*E 30%
o 16.8%
g 20%
7.9%
oo 4.8%
0%
Moche Tarde Mediodia Maniana MNoche tardia
(19:00-22:00) (15:00-19:00) (12:00-15:00) (8:00-12:00) (22:00+)
Horario Frecuencia Porcentaje
Noche (19:00-22:00) 162 42 6%
Tarde (15:00-19:00) 106 27.9%
Mediodia (12:00-15:00) 64 16.8%
Mariana (8:00-12:00) 30 7.9%
Noche tardia (22:00+) 18 4.8%
TOTAL 380 100%

Figura 8. horarios preferidos para consumir contenido en redes sociales.

El andlisis de los horarios preferidos para consumir contenido en redes sociales revela
patrones claros que deben informar la estrategia de publicacion. Las horas de mayor
receptividad se concentran en la noche (19:00-22:00) con un 42.6% de preferencia, seguidas
por la tarde (15:00-19:00) con 27.9%. La franja del mediodia (12:00-15:00) muestra un
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interés moderado (16.8%), mientras que la mafiana (8:00-12:00) y las horas tardias (después
de las 22:00) presentan los porcentajes mas bajos (7.9% y 4.8% respectivamente). Esta
distribucion sugiere programar las publicaciones mas importantes en horarios vespertinos y

nocturnos para maximizar su alcance e impacto.

4.2.5. Factores de decision para la eleccion de servicios de belleza y spa

100%
90%
Calidad de servicios
0% 86.3%
=2
‘w Recomendaciones 70% 78.2%,
L]
@ 60%
= Calidad-precio 79.1%,
_E 5{:%
it}
o Profesionalidad
2L 40%
[
=
] Redes sociales 30%
S
o 20%
Ubicacion
10%
Ambiente/Decoracion
0%
Factor Frecuencia Porcentaje
Calidad de servicios 345 86.3%
Recomendaciones 313 T8.2%
Calidad-precio 288 72.1%
Profesionalidad 276 68.9%
Redes sociales 218 54.5%
Ubicacion 193 48.2%
Ambiente/Decoracion 166 41.6%

Figura 9. factores determinantes en la eleccion de un salon spa en Cobija.

Nota: los porcentajes son mayor a 100% ya que era una pregunta de opcién maltiple.

Los factores determinantes en la eleccion de un salén spa en Cobija revelan que la calidad
percibida de los servicios (86.3%) y las recomendaciones personales (78.2%) son los
aspectos mas influyentes, seguidos por la relacion calidad-precio (72.1%) y la

profesionalidad del personal (68.9%). La presencia en redes sociales (54.5%) aparece como
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un factor emergente de importancia media, superando a aspectos tradicionales como la
ubicacién (48.2%) y el ambiente/decoracién del local (41.6%). Estos datos confirman la
relevancia de desarrollar una estrategia digital que no solo mejore la visibilidad, sino que
también refuerce la percepcion de calidad y estimule las recomendaciones a través de
contenido convincente.
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TOTAL <80 100%
Infiuencia significativa (Mucho + Considerable); 73.9% (281 personas)

Figura 10. influencia de las redes sociales.

La influencia de las redes sociales en las decisiones de compra muestra que un 32.6% de los

encuestados considera que estas plataformas influyen "Mucho" en sus elecciones de servicios
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de belleza, mientras que un 41.3% reporta una influencia "Considerable”. El 19.5% indica
una influencia "Moderada"”, dejando solo un 6.6% que percibe "Poca"™ o "Ninguna"
influencia. Esta distribucidn confirma el papel cada vez mas determinante de las plataformas
digitales en el proceso de decision, con casi tres cuartos de los encuestados (73.9%)

reconociendo un impacto significativo de las redes sociales en sus elecciones de consumo.

4.2.6. Conocimiento y percepcion del Salén spa Soy Bella
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TOTAL 280 100%

Figura 11. andlisis de reconocimiento de marca
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El andlisis de reconocimiento de marca revela que solo un 24.5% de los encuestados conoce
"Muy bien" el Sal6on spa Soy Bella, mientras que un 31.8% lo conoce "Algo". Un porcentaje
significativo (28.4%) ha "Oido hablar" del establecimiento pero no lo conoce en detalle,
mientras que un 15.3% no lo conoce en absoluto. Esta distribucion indica un reconocimiento
de marca moderado pero con amplio margen de mejora, especialmente considerando que mas
del 43% de los encuestados tiene un conocimiento limitado o nulo del salon. Estos datos
refuerzan la necesidad de estrategias de marketing digital para aumentar la visibilidad y el

conocimiento de la marca en el mercado local.
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Servicio Frecuencia Porcentaje
Tratamientos capilares 280 76.3%
Cuidados faciales 260 68.4%
Manicure/pedicure 220 57.9%
Mazajes 183 45.2%
Tratamientos corporales 162 42 6%
Maquillaje profesional 132 347%
Depilacion 110 28.9%
ENCUESTADOS 380 Respuesta miitiple®

Figura 12. servicios que generan mayor interés entre el piblico objetivo
Nota: los porcentajes son mayor a 100% ya que era una pregunta de opcién mdaltiple.
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Los servicios que generan mayor interés entre el publico objetivo son los tratamientos

capilares (76.3%), seguidos por cuidados faciales (68.4%) y manicure/pedicure (57.9%). Los

masajes y tratamientos corporales muestran un interés moderado (48.2% y 42.6%

respectivamente), mientras que los servicios de maquillaje profesional (34.7%) y depilacion

(28.9%) completan la lista. Esta jerarquia de preferencias debe informar tanto el contenido a

destacar en redes sociales como la priorizacion de servicios en las estrategias promocionales,
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aprovechando el alto interés en tratamientos capilares donde el Salon spa Soy Bella tiene
fortalezas reconocidas.

4.2.7. Sintesis del perfil del cliente

A partir del analisis de los datos recopilados, se puede establecer el siguiente perfil de cliente
ideal para el Salon spa Soy Bella:

Perfil demografico principal:

o Mujer (70%)
o Entre 25y 44 afios (66%)
o Residente en Cobija o zonas aledafias

o Con poder adquisitivo medio a medio-alto
Perfil secundario emergente:

o Hombre (30%)
o Entre 25 y 44 afios

o Interesado en cuidado personal y tratamientos especificos

Motivaciones clave:

o Mejora de la imagen personal (82%)
o Busqueda de bienestar y salud integral (76%)
o Valoracién del estatus social (59%)

Comportamiento digital:

o Usuario intensivo de Facebook y WhatsApp (>90%)
o Creciente adopcion de Instagram (65%) y TikTok (42%)
o Consume contenido en redes sociales varias veces al dia (68%)

o Preferencia por horarios vespertinos y nocturnos (70%)



Preferencias de contenido:

o Videos de antes/después (79%)
o Tutoriales y consejos de belleza (73%)

o Promociones y ofertas especiales (67%)
Factores decisivos de compra:

o Calidad percibida de los servicios (86%)

o Recomendaciones personales (78%)
o Relacion calidad-precio (72%)
o Presencia digital como factor emergente (55%)

Servicios de mayor interés:

o Tratamientos capilares (76%)
o Cuidados faciales (68%)
o Manicure/pedicure (58%)
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Este perfil constituye la base para el disefio de estrategias de marketing digital personalizadas

y efectivas que permitirdn mejorar significativamente la presencia en redes sociales del Salén

spa Soy Bella en Cobija.

4.3. Disefio e implementacion de presencia online, atractiva y fidelizadora en redes

sociales seleccionadas

4.3.1. Fundamentacion de la estrategia digital implementada

La transformacion digital del Salon Spa Soy Bella responde directamente a las necesidades

identificadas en el andlisis de situacion y el estudio de mercado realizado en Cobija. La

implementacién de una presencia digital atractiva y fidelizadora surge como respuesta

estratégica ante la creciente digitalizacion del consumidor local y las oportunidades de

crecimiento en un mercado cada vez mas competitivo.
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El estudio de mercado reveld que el 73.9% de los encuestados considera que las redes
sociales influyen "Mucho™ o "Considerablemente” en sus decisiones sobre servicios de
belleza. Asimismo, el 54.5% de los participantes menciond la presencia en redes sociales
como un factor determinante al elegir un salon spa, ubicandose por encima de aspectos

tradicionales como la ubicacion (48.2%) o el ambiente del local (41.6%).

La estrategia implementada busca potenciar las fortalezas identificadas del negocio, como su
especializacion en tratamientos capilares (76.3% del mercado manifiesta interés en estos
servicios) y su trayectoria desde 2017, mientras se aprovechan las oportunidades digitales
disponibles. El desarrollo se ha centrado en crear una experiencia digital cohesiva que refleje
la identidad del saldn, facilite la comunicacion con clientes potenciales y actuales, y

promueva un vinculo emocional con la marca a través de contenido relevante y de valor.

4.3.2. Desarrollo e implementacion de identidad digital

4.3.2.1.Desarrollo de identidad visual consistente

La transformacion digital comenz6 con el disefio y aplicacién de una identidad visual
coherente y profesional para todas las plataformas digitales. Aprovechando los colores
corporativos ya establecidos del salon (dorado, negro y rosa fuerte), se cred un sistema visual

completo y consistente que proyecta elegancia y profesionalismo.

El logotipo existente fue refinado para garantizar su adaptabilidad a los diferentes formatos
digitales, mejorando su legibilidad tanto en tamafios grandes como en miniaturas de perfiles.
Se estableci6 una paleta de colores oficial con cédigos especificos para asegurar consistencia

en todas las aplicaciones digitales, desde publicaciones hasta historias destacadas.
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Figura 13. Logotipo adaptado.

Para complementar la identidad visual, se seleccionaron dos familias tipogréficas que
transmiten la esencia del salon: Playfair Display para titulos, aportando elegancia y
distincion, y Montserrat para textos de cuerpo, ofreciendo claridad y modernidad. Esta
combinacion tipografica se aplico sistematicamente en todo el contenido digital, creando una

experiencia visual reconocible y profesional.

Se disefiaron ademas elementos graficos decorativos basados en motivos relacionados con

belleza y bienestar, manteniendo el estilo sofisticado caracteristico del salon. Estos patrones
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visuales se utilizaron como recursos complementarios en publicaciones, historias y fondos,

reforzando la identidad de marca de manera sutil pero efectiva.

La implementacion de esta identidad visual consistente ha permitido que el Salon Spa Soy
Bella se destaque significativamente frente a sus competidores locales, muchos de los cuales
carecen de este nivel de profesionalismo en su presencia digital. Los clientes ahora pueden
reconocer instantaneamente el contenido del salon al navegar por sus feeds de redes sociales,

fortaleciendo la recordacidn de marca y la percepcion de calidad.

4.3.2.2.Transformacion y optimizacion de presencia en Facebook

La revolucionaria transformacion del perfil de Facebook del Sal6n Spa Soy Bella constituye
uno de los logros mas significativos de la estrategia implementada. Lo que anteriormente era
una pagina basica con minima informacién y escasos seguidores se convirtié en una
plataforma profesional, informativa y altamente interactiva que refleja fielmente la calidad

del establecimiento.
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Figura 14. Transformacion y optimizacion de presencia en Facebook

La optimizacion abarc6é todos los aspectos del perfil, comenzando por la informacion

completa del negocio. Se configuré adecuadamente la categoria especifica "Belleza,

cosmética y cuidado personal”, permitiendo un mejor posicionamiento en busquedas

relacionadas. Se agreg0 la ubicacion exacta con mapa integrado, facilitando enormemente la

localizacion del salon para nuevos clientes. Los horarios de atencion se actualizaron con

precision, incluyendo informacion sobre dias especiales y feriados.
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Figura 15. Descripcion de la pagina de Facebook

La informacion de contacto se amplid y profesionalizo, incorporando numero de teléfono
comercial, WhatsApp Business dedicado, y correo electronico profesional, todos ellos
gestionados con protocolos de respuesta rapida. Se desarrollé una descripcion detallada de

todos los servicios ofrecidos, categorizados por especialidades y con menciones especificas
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a tratamientos exclusivos como el alisado definitivo, hidratacion profunda y limpiezas
faciales, servicios que segun el estudio de mercado generan mayor interés (76.3%, 68.4% y

68.4% respectivamente).

Los elementos visuales fueron completamente renovados, comenzando por una foto de perfil
que muestra el logo optimizado del salon en alta resolucion, proyectando profesionalismo
desde el primer vistazo. La portada se disefi0 estratégicamente para mostrar las promociones
y asi tener una pagina siempre actualizada. Los botones de accién "Contactar”, "WhatsApp",
"Mensaje" y "Agenda tu cita" fueron configurados de manera prominente, facilitando la

conversion de visitantes en clientes.

Se estructuro una galeria de fotos organizada meticulosamente por categorias de servicios,
mejorando notablemente la navegabilidad y permitiendo a los visitantes localizar
rapidamente informacidn sobre tratamientos especificos. Las imagenes antiguas de baja
calidad fueron reemplazadas progresivamente por fotografias profesionales que muestran

resultados reales de clientes (con su debido consentimiento).
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Figura 16. Galeria de fotos organizada

Complementando la estructura bésica, se habilitaron secciones adicionales para enriquecer
la experiencia del usuario: un espacio destacado para resefias y testimonios de clientes, una

seccidn de preguntas frecuentes personalizada segun las consultas mas comunes identificadas
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por el personal, descripciones detalladas de servicios con rangos de precios actualizados, y

una agenda de eventos especiales y promociones activas.

Esta transformacion integral resulté en un crecimiento exponencial de la comunidad digital,
pasando de apenas 42 seguidores a 2,800, lo que representa un aumento del 6,567%. Mas alla
de las cifras, la calidad de la interaccién mejord notablemente, con mayor engagement en
publicaciones, mensajes directos frecuentes solicitando informacion o citas, y un incremento
significativo en la percepcion de profesionalismo manifestada por los clientes durante sus

visitas al establecimiento.

4.3.3. Creacion y desarrollo de presencia profesional en Instagram

El andlisis de mercado realizado revel6 que Instagram es la segunda plataforma mas utilizada
por el publico objetivo en Cobija (64.5% de los encuestados), con particular relevancia entre
el grupo de 18-34 afios que representa el 56.6% del mercado potencial. Ante esta oportunidad
claramente identificada, se implement6 una estrategia integral para crear y posicionar la

presencia del Salon Spa Soy Bella en esta plataforma visual.

El perfil de Instagram (@salonspasoyella) se disefi6 meticulosamente para optimizar cada
elemento disponible en la plataforma. Se asegur6 la consistencia del nombre de usuario con
la identidad de marca, facilitando su busqueda y recordacion. EI nombre comercial completo
"Salon Spa Soy Bella™ se configur6 como nombre de perfil, maximizando la visibilidad en

busquedas relacionadas con salones de belleza en la region.

La biografia del perfil se estructur6 para comunicar eficientemente la esencia del negocio en
el espacio limitado disponible. Se categoriz6 correctamente como "Centro de spa”, se articul6
una propuesta de valor concisa pero impactante: "Un espacio diferente para consentirte 4",
y se incorporo el eslogan emocional que conecta con el publico local: "La mejor propaganda
hecha por nuestros clientes satisfechos @ ". La ubicacion especifica " © Cobija / Pando" se

destaco para atraer busquedas geolocalizadas, y se incluyé informacion de contacto completa

junto con un enlace a la pagina de Facebook para facilitar la navegacion entre plataformas.



64

Tnstognam Rt

salonspasoybella ~ Seguir  Mensaje  ***

658 publicaciones 2924 seguidores 6772 sequidos

Salon Spa Soy Bella

Centro de spa

Un espacio diferente para consentirte

La mejor propaganda hecha por nuestros clientes satisfechos @

© Cobija / Pando

@ www.facebook.com/erikatatiana.hinojosarolins. + 1
clientas CLAUDIA PER... CHELO Driade todos los ser TIPS & ALISADO OR...

Figura 17. Creacion de presencia profesional en Instagram

Uno de los elementos mas destacados del desarrollo en Instagram fue la cuidadosa
planificacion visual del feed. Se diseid una estructura estética coherente que alterna
diferentes tipos de contenido manteniendo la paleta de colores corporativos. Las
publicaciones se planificaron considerando cémo se visualizarian en conjunto, creando un

mosaico visualmente atractivo que transmite profesionalismo al primer vistazo.

Las historias destacadas se organizaron estratégicamente en categorias que responden

directamente a las necesidades informativas de los clientes potenciales:

o "clientas™: Mostrando resultados reales y testimonios que funcionan como prueba
social efectiva

o "CLAUDIA PER..": Presentando a la especialista en tratamientos faciales,
humanizando la marca

o "CHELOQ": Destacando a la experta en tratamientos capilares, creando conexion
personal

o "Driade": Informando sobre la linea de productos profesionales utilizados
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o "todos los ser": Catalogo visual completo de servicios disponibles
o "TIPS": Consejos practicos que aportan valor incluso antes de la primera visita
o "ALISADO OR...": Informacion especifica sobre el tratamiento estrella del salon

La implementacion de hashtags estratégicos se realizo en tres niveles: hashtags de marca
(#SoyBellaCobija  #SpaSoyBella), hashtags de localizacion (#Cobija #Pando
#BoliviaBeauty) y hashtags de servicios (#AlisadoDefinitivo #TratamientoCapilar),

optimizando la visibilidad tanto para basquedas generales como especificas.

Esta estrategia integral para Instagram ha logrado resultados excepcionales: 2,924 seguidores
organicos, 658 publicaciones cuidadosamente planificadas, y una comunidad comprometida
que interactua regularmente con el contenido. El perfil se ha establecido como referente de
belleza y cuidado personal en Cobija, atrayendo incluso a clientes de localidades cercanas

que descubren el salon primero a traves de Instagram.
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Figura 18.Referente de belleza y cuidado personal Instagram.
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4.3.4. Desarrollo e implementacion de presencia en TikTok

El analisis de mercado realizado revel6 que TikTok es la cuarta plataforma mas utilizada por
el publico objetivo en Cobija (42.1% de los encuestados), con particular relevancia entre el
segmento de 18-24 afios que representa el 18.2% del mercado potencial. Reconociendo esta
tendencia emergente, se implementé una estrategia especifica para crear y posicionar la

presencia del Salon Spa Soy Bella en esta plataforma audiovisual de rapido crecimiento.

El perfil de TikTok (@tatyspasoybella) se disefi0 estratégicamente para aprovechar las
caracteristicas Unicas de esta plataforma centrada en contenido breve y altamente visual. Se
establecié una identidad de usuario memorable y consistente con la marca principal, pero
adaptada al tono mas casual y cercano preferido por la audiencia de TikTok. Esta decision
de personalizacién a través de la figura de "TATY" permitié una conexion mas directa y

auténtica con el segmento mas joven.
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Figura 19. Implementacion de presencia en TikTok

La cuenta ha logrado desarrollar una presencia notable, alcanzando 7,027 seguidores,
superando incluso la base de seguidores en las plataformas tradicionales como Facebook e

Instagram. Este éxito refleja la efectividad de la estrategia de contenido adaptada
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especificamente a las preferencias de consumo en TikTok, donde la autenticidad y el

dinamismo son altamente valorados.

El contenido desarrollado para esta plataforma se enfoco en formatos de alto impacto visual
qgue muestran transformaciones espectaculares y resultados inmediatos, aprovechando la
naturaleza inmersiva y dindmica de TikTok. Los videos publicados han logrado niveles
excepcionales de engagement, como demuestran las métricas visibles: 2,090, 1,037, 1,676,

208, 755y 1,228 likes en los videos mas recientes.
La estrategia para TikTok priorizo diversos formatos especificos:

o Transformaciones aceleradas (time-lapse) que muestran procesos completos de
tratamientos capilares, permitiendo visualizar el "antes y después” de manera
impactante en pocos segundos.

o Demostraciones breves y dinamicas de servicios exclusivos, como el "Alisado
Orgénico Brillo Intenso" destacado en uno de los videos principales.

o Testimonios espontaneos de clientas satisfechas compartiendo sus experiencias
inmediatas tras recibir tratamientos.

o Contenido educativo ultrabreve que explica beneficios de servicios especificos

adaptados al formato vertical y rapido caracteristico de la plataforma.

Esta implementacion estratégica en TikTok ha complementado perfectamente la presencia
digital global del Salén Spa Soy Bella, permitiendo alcanzar segmentos demograficos
adicionales, particularmente el publico mas joven, y posicionando al negocio como

innovador y actualizado en el contexto digital de Cobija.

4.3.4.1.Estrategia de contenido para TikTok

El cuarto pilar implementado en la estrategia de contenido se centrd especificamente en
TikTok, adaptandose a las particularidades de esta plataforma y sus usuarios. Este eje
estratégico se desarrollé reconociendo que el 42.1% del pablico objetivo utiliza activamente

TikTok, con especial concentracién en el segmento mas joven (18-24 afos).
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La estrategia para TikTok se fundamenté en aprovechar el formato audiovisual breve,
dinamico y altamente visual que caracteriza esta plataforma, enfocandose en contenido de
impacto inmediato que pudiera captar la atencion en los primeros segundos. Se

implementaron cuatro categorias principales de contenido:

Transformaciones dramaticas en tiempo récord: Se desarrollaron videos que mostraban
los procesos de transformacion méas impactantes, editados en formato time-lapse para
visualizar el "antes y después™ en el breve espacio de tiempo ideal para TikTok. La capacidad
de mostrar resultados espectaculares en pocos segundos resultd particularmente efectiva para
servicios como alisados definitivos y tratamientos intensivos, generando miles de
visualizaciones e interacciones. Estos videos alcanzaron consistentemente entre 1,000 y

2,000 likes por publicacién, como evidencian las métricas de la plataforma.
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Figura 20. Transformaciones draméticas en tiempo récord TikTok

Tutoriales ultra - simplificados: Se crearon tutoriales basicos adaptados al formato vertical
y de corta duracion, reduciendo conceptos complejos de cuidado capilar y facial a
explicaciones de 15-30 segundos con demostraciones visuales claras. Estos micro - tutoriales
se centraron en resolver problemas especificos comunes en Cobija, como el manejo del
cabello en clima himedo o la proteccion facial ante la exposicion solar intensa, aportando

valor inmediato y préctico.
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Tendencias localizadas: Se adaptaron tendencias virales de TikTok al contexto especifico
de belleza y los servicios del salon, participando en challenges populares pero dandoles un
giro unico relacionado con transformaciones o servicios del salon. Esta estrategia permitio
aprovechar el impulso algoritmico que TikTok otorga a contenidos que participan en

tendencias activas, ampliando el alcance organico significativamente.

Contenido tras bambalinas: Se desarrollaron videos que mostraban aspectos raramente
visibles del funcionamiento del salon, como la preparacion de productos personalizados,
técnicas especializadas de aplicacion, o momentos divertidos del equipo. Este contenido mas
espontaneo y menos pulido conect6 efectivamente con la autenticidad valorada en TikTok,

humanizando la marca y generando una conexion emocional con la audiencia.

La implementacién utilizé una voz y personalidad especificas para TikTok, mas casual,
juvenil y cercana que en otras plataformas, adaptandose a las expectativas de su audiencia
predominante. La creacion de contenido bajo la identidad "TATY" (@tatyspasoyella)

permitid desarrollar una conexién mas personal y directa con los seguidores.

Esta estrategia diferenciada para TikTok resultd excepcionalmente exitosa, alcanzando 7,027
seguidores y generando niveles de engagement significativamente superiores a los de
plataformas tradicionales. EI contenido desarrollado especificamente para TikTok
complement6 eficazmente los pilares implementados en Facebook e Instagram, ampliando

el alcance digital total y atrayendo a segmentos mas jovenes al salén.

4.3.4.2.Formatos para TikTok

Para TikTok, plataforma caracterizada por su contenido breve, vertical y altamente visual, se

implementaron formatos especificamente disefiados para maximizar su impacto:

o Videos de transformacion acelerados: Contenido en formato time-lapse que
muestra procesos completos de tratamientos en pocos segundos, con especial énfasis
en el contraste antes/después. Estos videos, que constituyen el formato mas exitoso
con hasta 2,090 likes por publicacion, capturan la atencién inmediata y generan

impacto visual significativo.
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o Tutoriales express: Explicaciones ultrabreves (15-20 segundos) sobre técnicas
especificas o consejos de cuidado, utilizando textos superpuestos y zoom estratégicos
para destacar puntos clave. Este formato educativo adaptado a la brevedad de TikTok
mantiene el valor informativo mientras se adecua a los hébitos de consumo répido.

o Trends adaptados: Participacion en tendencias virales de la plataforma,
adaptandolas creativamente al contexto de belleza y servicios del salon. La
sincronizacion con audio popular y el seguimiento de formatos reconocibles de trends
aumenta significativamente el alcance algoritmico de este contenido.

o Respuestas visuales: Videos que responden visualmente a preguntas frecuentes o
dudas especificas planteadas por seguidores, utilizando el formato "respuesta a
comentario” nativo de TikTok, lo que fortalece la comunidad y estimula la
participacion.

o Behind-the-scenes: Clips espontaneos que muestran momentos auténticos del
funcionamiento diario del salén, grabados con estética menos producida y mas

natural, conectando con la autenticidad valorada en la plataforma.

Estos formatos especializados para TikTok complementan la estrategia multiplataforma,
alcanzando segmentos adicionales de audiencia y aprovechando las particularidades de cada

red social para maximizar el impacto global de la presencia digital del Salén Spa Soy Bella.

4.3.5. Estrategia de contenido digital personalizada

4.3.5.1.Pilares de contenido fundamentados en investigacion de mercado

El desarrollo e implementacion de una estrategia de contenido efectiva requirié un enfoque
cientifico basado en los datos obtenidos durante la investigacion de mercado. Los resultados
revelaron patrones claros sobre las preferencias de contenido del publico objetivo en Cobija,
permitiendo estructurar cuatro pilares fundamentales que responden directamente a estas

preferencias especificas.

El estudio identificd que el 78.9% del publico prefiere videos de antes/después, el 73.2%
valora los tutoriales y consejos de belleza, el 67.4% muestra interés por promociones y

descuentos, y el 58.4% considera importantes las resefias y testimonios. Estos datos
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permitieron crear una matriz de contenido estratégicamente disefiada para maximizar el

engagement y la relevancia para la audiencia local.

Los cuatro pilares implementados no solo responden a estas preferencias identificadas, sino
que fueron ajustados considerando las fortalezas particulares del Salén Spa Soy Bella y el
contexto especifico de Cobija. La estrategia se disefi0 para posicionar al salébn como un
referente de belleza y cuidado personal, construyendo una comunidad digital donde el valor

proporcionado trasciende la simple promocién de servicios.

4.3.5.2.Contenido educativo e informativo

El primer pilar estratégico implementado responde directamente a la preferencia por
tutoriales y consejos de belleza, identificada en el 73.2% de los encuestados. Este eje de
contenido se desarroll6 con un enfoque de valor agregado, posicionando al Salon Spa Soy

Bella como una fuente confiable de conocimiento especializado adaptado al contexto local.

Los tutoriales paso a paso se disefiaron considerando las particularidades de Cobija, como su
clima tropical amazoénico y sus condiciones especificas. Se crearon series de contenido sobre
cuidado del cabello adaptado a la humedad caracteristica de la region, con recomendaciones
préacticas para mantener los resultados de tratamientos como alisados e hidrataciones en estas
condiciones particulares. Las técnicas de hidratacion facial se presentaron con variantes
especificas para diferentes tipos de piel, especialmente considerando factores locales como

la exposicion solar intensa y la contaminacion urbana creciente en Cobija.
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Figura 21.Contenido educativo e informativo

Un elemento diferencial fue la creacion de la serie "Tips de martes”, que se convirtié
rapidamente en un contenido esperado semanalmente por la audiencia. Estos consejos
profesionales abordaron temas especificos como la desmitificacion de creencias populares
sobre belleza, muy arraigadas en la cultura local, y guias estacionales que consideraban tanto
la temporada de lluvias intensas como la de sequia, ambas con requerimientos diferentes para

el cuidado personal.

El contenido explicativo desarrollado profundizé en los beneficios de tratamientos
especificos ofrecidos por el saldn, clarificando las diferencias entre servicios similares como
los distintos tipos de alisados (definitivo versus progresivo) o los diversos tratamientos
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faciales disponibles. Este tipo de contenido educativo respondid a una necesidad identificada:
el 43% de los encuestados que conocian el salon no comprendian completamente la

diferencia entre los servicios ofrecidos.
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Figura 22. Contenido explicativo

Esta estrategia educativa logro posicionar al Salon Spa Soy Bella como una autoridad en
belleza y cuidado personal en Cobija, construyendo una confianza basada en conocimiento
especializado y generando un valor significativo para la audiencia incluso antes de que se
convirtieran en clientes. Las métricas demostraron que este tipo de contenido, aunque no
siempre generaba la mayor cantidad de interacciones inmediatas, producia mayor tiempo de

visualizacién y guardados, indicadores de valor percibido a largo plazo.

4.3.5.3.Contenido de demostracion y resultados

El segundo pilar implementado responde a la preferencia mas marcada identificada en el

estudio de mercado: los videos de antes/después, valorados por el 78.9% del publico objetivo.
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Este tipo de contenido visual resulté fundamental para un negocio de servicios intangibles
como el Salén Spa Soy Bella, donde los resultados visibles constituyen la prueba mas

convincente de la calidad ofrecida.

e

o

Figura 23. Video de antes y después de clienta.

Las series de transformaciones se desarrollaron con un enfoque profesional y auténtico,
documentando meticulosamente los procesos completos de alisados definitivos, tratamientos
faciales y cambios de look significativos. Se establecid un protocolo para la documentacion
visual, asegurando consistencia en la iluminacién, angulos y calidad fotografica, lo que
permitio mostrar los resultados de manera fidedigna y profesional. Estos contenidos fueron

realizados siempre con el consentimiento explicito de las clientas, muchas de las cuales se
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convirtieron entusiastamente en embajadoras de la marca al ver sus transformaciones

destacadas en las redes sociales del salon.

Las demostraciones de servicios se presentaron mediante videos cortos estratégicamente
editados que mostraban momentos clave de los tratamientos, permitiendo a los potenciales
clientes entender el proceso y visualizarse experimentandolo. Estos clips breves, adaptados
al consumo répido caracteristico de las redes sociales, capturaban la esencia de los servicios:
la aplicacion de tratamientos capilares, el proceso de hidratacion profunda, o fragmentos de
sesiones de diagnostico personalizadas, transmitiendo tanto el aspecto técnico como la

experiencia cuidadosa y profesional ofrecida.

Un elemento innovador implementado fue el seguimiento de resultados a lo largo del tiempo,
documentando la evolucion de los tratamientos a 1, 3 y 6 meses. Esta aproximacion
longitudinal demostr6 la durabilidad real de los servicios, especialmente los alisados
definitivos y tratamientos faciales progresivos, reforzando la percepcion de valor a largo
plazo. Los testimonios visuales de mantenimiento exitoso, donde las clientas mostraban
coémo lucian sus tratamientos después de varias semanas, generaron un impacto significativo

en la credibilidad y diferenciacion del salon.

Este contenido de demostracién generd los niveles mas altos de engagement, con tasas de
interaccion que superaban en un 215% al promedio de otras publicaciones. Las comparativas
visuales de antes/después resultaron particularmente efectivas para comunicar el nivel de
transformacion posible, especialmente para servicios premium como el alisado definitivo
(800 Bs.), ayudando a justificar su precio superior al mostrar resultados contundentes y
duraderos. Los videos y fotografias de resultados se convirtieron en la prueba social mas
efectiva, impulsando consultas directas y reservas de servicios especificos mostrados en estos

contenidos.

4.3.5.4.Contenido promocional estratégico

El tercer pilar implementado atiende directamente la preferencia por promociones y
descuentos manifestada por el 67.4% de los encuestados. Sin embargo, mas alla de simples

anuncios de rebajas, se desarrollo una estrategia promocional sofisticada que equilibra el
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valor percibido con incentivos comerciales efectivos, evitando la devaluacion de los servicios

premium del salén.
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Figura 24. Ofertas estacionales

Las ofertas estacionales se disefiaron considerando el calendario local de Cobijay las fechas
significativas para su poblacion. Se crearon promociones especificas para temporadas como
las vacaciones escolares de verano (diciembre-febrero), dias festivos importantes como el

Dia de la Madre, Navidad y Afio Nuevo, y fechas locales relevantes como el aniversario de
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Pando. Estas promociones se presentaron con una estética visual distintiva que combinaba
los elementos de identidad corporativa con motivos teméticos correspondientes a cada

celebracion.

Figura 25. Promociones por temporadas

Los paquetes combinados con valor agregado fueron especialmente efectivos, asociando

servicios complementarios que potenciaban mutuamente sus resultados, como alisados con
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hidratacion o limpiezas faciales con masajes relajantes. Esta estrategia no solo aumento el
ticket promedio sino que permitid a los clientes experimentar servicios que quizas no habrian

probado individualmente, ampliando su conocimiento de la oferta completa del salon.

Las promociones de fidelizacion incluyeron un sistema de puntos para clientes frecuentes,
beneficios exclusivos por recomendaciones efectivas y promociones personalizadas para
cumpleaiios. Particularmente exitoso fue el programa "Embajadoras Soy Bella”, donde
clientas satisfechas recibian beneficios por compartir sus experiencias genuinas en sus

propias redes sociales, generando alcance organico en comunidades conectadas.

Las estrategias de lanzamiento de nuevos tratamientos o productos siempre se acompariaron
de ofertas introductorias por tiempo limitado, creando sentido de urgencia y exclusividad.
Estas promociones se comunicaban primero a los seguidores de redes sociales como

beneficio por su fidelidad digital, reforzando el valor de seguir las cuentas del salon.

Este contenido promocional estratégico logré impulsar directamente la conversion,
generando incrementos de visitas al salon de hasta un 42% durante los periodos
promocionales especificos. Contrario a la preocupacion inicial sobre la posible devaluacion
de la percepcion de calidad, las mediciones de satisfaccion post-servicio mostraron que los
clientes captados mediante promociones reportaban niveles de satisfaccion similares a los
regulares, y un porcentaje significativo (63%) regresaba posteriormente para adquirir

servicios a precio regular.

4.3.5.5.Contenido de valor de marca y conexion humana

El cuarto pilar estratégico responde al interés por conocer al equipo profesional, identificado
en el 43.7% de los encuestados. Este eje se centré en humanizar la marca, mostrando las
personas y valores detras del Salén Spa Soy Bella, creando conexiones emocionales mas

profundas con la comunidad local.
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Figura 26. Contenido de valor de marca y conexion humana

Los perfiles de especialistas fueron presentados destacando tanto su formacion y experiencia
profesional como aspectos personales que generaban conexion: sus motivaciones para
dedicarse a la belleza, anécdotas significativas con clientes, y su filosofia de trabajo. Esta
aproximacion transformé a las profesionales del salén en figuras reconocibles y cercanas,
generando preferencias especificas entre los clientes que comenzaron a solicitar ser atendidos

por determinadas especialistas cuyas historias y estilos personales resonaban con ellos.
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El contenido de detrés de escena mostré aspectos usualmente invisibles para los clientes: la
cuidadosa preparacion de productos personalizados, el orden y limpieza exigente de las
instalaciones, y los momentos de capacitacion y actualizacién profesional. Este tipo de
contenido gener6 una mayor apreciacion por el nivel de profesionalismo y dedicacion
invertido en cada servicio, justificando el posicionamiento de precio-valor del salon en el

mercado local.

La historia y evolucion del negocio desde su apertura en 2017 como "Bueno bonito barato"
hasta su transformacion en "Salon Spa Soy Bella™ se compartio en una serie de publicaciones
que destacaban los hitos importantes, mostrando el crecimiento constante y la vision a largo
plazo de su propietaria, la Lic. Erika Tatiana Hinojosa Rolins. Esta narrativa de
emprendimiento local resond fuertemente en la comunidad de Cobija, generando

identificacion y apoyo.

La participacion del salén en iniciativas comunitarias y eventos locales también se
documentd, mostrando su compromiso con el desarrollo de Cobija méas alla del ambito
comercial. Este enfoque contribuyd a posicionar al Salon Spa Soy Bella como un actor

relevante en la comunidad y no solo como un proveedor de servicios.

Este pilar de contenido, aunque generaba métricas de engagement mas moderadas que otros
tipos de publicaciones, resulté fundamental para construir relaciones duraderas con la
audiencia. Las encuestas de percepcion realizadas a clientes frecuentes revelaron que este
contenido humano y de valor de marca era citado frecuentemente como factor diferenciador
frente a competidores que se limitaban a mostrar servicios sin revelar la personalidad y

valores detras del negocio.

4.3.6. Diversificacion de formatos adaptados a cada plataforma

La estrategia implementada incluyé una diversificacion de formatos cuidadosamente
adaptados a las caracteristicas especificas de cada plataforma y a las preferencias
identificadas en el publico objetivo de Cobija. Esta variedad no solo mantuvo el interés de la
audiencia, sino que optimizé el rendimiento del contenido segun las particularidades técnicas

y de consumo de cada red social.
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Para Facebook, plataforma utilizada por el 89.7% del publico objetivo, se desarrollaron
formatos versatiles que aprovechaban sus funcionalidades especificas. Los albumes de fotos
permitieron agrupar tematicamente colecciones de resultados de tratamientos, facilitando la
comparacion y navegacion. Los videos de duracion media (1-3 minutos) resultaron ideales
para presentar demostraciones de servicios completos y testimonios extensos de clientes
satisfechos. Las transmisiones en vivo mensuales, anunciadas con antelacion, se convirtieron
en un espacio de interaccion directa donde la propietaria y especialistas respondian preguntas

y presentaban novedades, generando picos de engagement significativos.

Las infografias educativas disefiadas especificamente para el ecosistema de Facebook
combinaron informacion valiosa con elementos visuales atractivos, resultando altamente
compartibles entre usuarios interesados en belleza y cuidado personal. La funcionalidad de
eventos se utilizo estratégicamente para promocionar jornadas especiales y lanzamientos,
facilitando recordatorios automaticos para los interesados. Las publicaciones interactivas con
encuestas, preguntas y reacciones personalizadas aprovecharon las particularidades de esta

plataforma para promover la participacion activa de la comunidad.

Para Instagram, utilizada por el 64.5% de los encuestados con predominancia en el segmento
18-34 afos, se implementaron formatos adaptados a su naturaleza visual y de consumo
rapido. El feed se planificé con publicaciones de alta calidad estética y coherencia visual,
creando un mosaico atractivo que comunicaba profesionalismo al primer vistazo. Los
carruseles permitieron contar historias visuales de transformaciones paso a paso,

maximizando el impacto de los antes/después con explicaciones detalladas del proceso.

Los Reels cortos (15-30 segundos) se optimizaron incorporando musica tendencia y efectos
visuales atractivos, alcanzando audiencias significativamente mayores que las publicaciones
estaticas y atrayendo seguidores fuera del circulo inmediato del salén. Para contenidos mas
extensos como tutoriales completos y demostraciones detalladas, se aprovecho el formato

IGTV, ofreciendo valor educativo en profundidad para seguidores especialmente interesados.

Las historias de Instagram se actualizaban diariamente con contenido efimero que mostraba

el dia a dia del salén, promociones flash y momentos auténticos, manteniendo la marca
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presente en la parte superior del feed de los seguidores. Las historias destacadas se
organizaron estratégicamente en categorias permanentes que funcionaban como secciones
informativas esenciales, facilitando la navegacion y consulta rapida de informacion

recurrente.

Los formatos transversales, adaptados a ambas plataformas con ajustes especificos para cada
una, incluyeron testimonios visuales de clientes reales mostrando resultados con su
consentimiento explicito. El contenido generado por usuarios, mediante repost de menciones
y etiquetas de clientes satisfechos, aportd autenticidad y credibilidad adicional. Las series
temaéticas recurrentes como "Martes de tips"”, "Jueves de transformacion™ y "Viernes de
belleza" crearon expectativa y habito de consumo en la audiencia, aumentando la fidelidad

de visualizacién.

Esta diversificacion estratégica de formatos permitié mantener el interés continuo de la
audiencia, adaptarse a diferentes preferencias de consumo de contenido, y optimizar el
rendimiento segun los algoritmos especificos de cada plataforma, maximizando asi el alcance

y efectividad de la presencia digital del Salén Spa Soy Bella.

4.3.7. Calendario editorial y gestion de publicaciones

La implementacion efectiva de la estrategia de contenido requirié el desarrollo de un
calendario editorial estructurado y una gestion profesional de publicaciones, considerando
tanto los datos obtenidos sobre preferencias horarias como las particularidades del mercado

de Cobijay los ciclos de servicio del salén.

El analisis de los horarios de mayor receptividad identificados en el estudio de mercado
revel6 patrones claros: el 42.6% del publico preferia consumir contenido durante la noche
(19:00-22:00), seguido por un 27.9% que se inclinaba por la tarde (15:00-19:00). Estos datos
fundamentaron la programacion temporal de las publicaciones, priorizando los contenidos de

mayor importancia estratégica en los horarios de maxima audiencia.

Se implement6é un sistema de programacion semanal con frecuencias diferenciadas por

plataforma: para Facebook, 3-4 publicaciones estratégicas a la semana concentradas en dias
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de mayor engagement (martes, jueves y sabados); para Instagram, 4-5 publicaciones
semanales en feed, complementadas con historias diarias que mantenian presencia constante.
Los contenidos audiovisuales como Reels y videos se programaron especificamente para
jueves y domingos, dias que mostraron mayor receptividad para estos formatos segun el

analisis de métricas.

La planificacion del contenido se estructurd6 mensualmente, permitiendo la alineacion con
eventos estacionales, promociones planificadas y fechas significativas locales. Se establecio
un sistema de categorizacion por tipo de contenido y objetivo, asegurando un equilibrio entre
los cuatro pilares estratégicos: 25% educativo, 30% de demostracion, 25% promocional y
20% de valor de marca. Esta distribucién equilibrada garantizé que la audiencia recibiera

valor constante mas alla de contenido puramente comercial.

La calendarizacion consider6 también el ciclo de servicios del salén, programando
publicaciones sobre tratamientos especificos en momentos estratégicos: promocion de
hidrataciones profundas durante la temporada seca, alisados especiales antes de periodos

festivos, y tratamientos faciales previos a eventos sociales relevantes en Cobija.

Se implemento un sistema de revisién y aprobacion de contenido que involucraba tanto a la
propietaria como a las especialistas del salén, asegurando la precision técnica de la
informacion compartida y la alineacién con los valores y estdndares de calidad del
establecimiento. Esta colaboracion del equipo en la creacion de contenido no solo mejor6 su

calidad, sino que increment6 el compromiso del personal con la estrategia digital.

La gestion de publicaciones se realizé utilizando herramientas profesionales como Facebook
Business Suite para la programacién coordinada en ambas plataformas, y Planoly para la
planificacion visual del feed de Instagram, permitiendo visualizar como se veria el conjunto

antes de publicar y mantener la coherencia estética.

Un aspecto innovador fue la implementacion de un sistema de respuesta rapida a comentarios
y mensajes, con protocolos establecidos para diferentes tipos de interacciones. Esto permitio

mantener tiempos de respuesta inferiores a 2 horas durante el horario comercial,
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significativamente mejor que el promedio de competidores locales (estimado en 12-24 horas

segun el benchmark realizado).

El calendario editorial incluyé también espacios flexibles para contenido de oportunidad,
permitiendo responder agilmente a tendencias emergentes, comentarios virales o eventos
inesperados relevantes para la comunidad de Cobija. Esta flexibilidad controlada equilibro la

consistencia planificada con la frescura y relevancia del contenido en tiempo real.

4.3.8. Estrategia de engagement y fidelizacion digital

4.3.8.1.Desarrollo de comunidad digital activa

La creacion de una comunidad digital comprometida y participativa fue un objetivo central
en la transformacion de la presencia en redes sociales del Salén Spa Soy Bella. Mas alla de
acumular seguidores, la estrategia se enfocd en cultivar relaciones significativas con la

audiencia, fomentando su participacién activa y sentido de pertenencia.

Se implementaron téacticas especificas para estimular la interaccion, comenzando con la
inclusion sistematica de llamadas a la accion en todas las publicaciones. Estas invitaciones a
comentar, compartir experiencias o responder preguntas fueron cuidadosamente disefiadas
para resultar naturales y atractivas, incrementando la tasa de respuesta. Las publicaciones
que incluian preguntas directas a la audiencia generaron en promedio un 173% mas de

comentarios que aquellas sin este elemento.

Las dinamicas participativas se integraron regularmente, incluyendo concursos tematicos,
retos de belleza y encuestas sobre preferencias que no solo generaban engagement sino que
proporcionaban valiosa informacion sobre los intereses y necesidades de la audiencia.
Particularmente exitosas resultaron las dinamicas "Preglntale a la experta”, donde las
especialistas del salon respondian consultas especificas de los seguidores, creando un espacio

de asesoria personalizada que aportaba valor tangible.

La moderacion activa de comentarios y conversaciones fue un elemento diferenciador frente
a competidores. Se establecidé un protocolo de respuesta que aseguraba que ningln

comentario o pregunta quedara sin contestar, y que cada interaccion reflejara el tono calido
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pero profesional caracteristico del salon. Esta atencion personalizada transformo las
plataformas sociales en verdaderos canales de atencion al cliente, donde los seguidores
sentian que sus opiniones eran valoradas y sus consultas atendidas con la misma dedicacion

que recibirian presencialmente.

Se implementaron estrategias especificas para reconocer y valorar a los miembros méas
activos de la comunidad. Los "Embajadores digitales Soy Bella" recibian menciones
especiales, sus testimonios eran destacados, y ocasionalmente se les ofrecian beneficios
exclusivos como agradecimiento por su participacidn constante. Este reconocimiento publico
no solo reforzaba su compromiso individual sino que incentivaba la participacion de otros

miembros de la comunidad.

El contenido generado por usuarios se convirtioé en un activo valioso, siendo regularmente
compartido en las plataformas oficiales (siempre con el debido consentimiento). Las
experiencias reales compartidas espontaneamente por clientes satisfechos aportaban
autenticidad y diversidad al contenido, ademas de demostrar tangiblemente el impacto

positivo de los servicios en personas reales de la comunidad de Cobija.

La creacion de espacios de conversacién especificos, como grupos cerrados para clientas
frecuentes o hilos de comentarios tematicos, permitio profundizar las interacciones y facilitar
conversaciones mas significativas entre seguidores con intereses comunes. Estos espacios
comunitarios fortalecieron los vinculos no solo entre el salon y sus clientes, sino entre las

propias clientas, creando un sentido de comunidad que trascendia la relacién comercial.

El resultado de estas estrategias fue la formacion de una comunidad digital vibrante y
comprometida, con tasas de interaccion que superan significativamente los promedios del
sector en Cobija. Més alla de las métricas, el valor cualitativo de esta comunidad se refleja
en su rol activo como defensora y promotora del salon, recomendando espontaneamente sus
servicios y respondiendo positivamente a detractores ocasionales sin necesidad de

intervencion directa del equipo del saldn.
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4.3.9. Programas de fidelizacién implementados a través de canales digitales

La estrategia digital del Salon Spa Soy Bella incorpord innovadores programas de
fidelizacién que aprovecharon las plataformas sociales para reconocer, recompensar y retener
a los clientes, convirtiendo las interacciones digitales en relaciones comerciales duraderas y

mutuamente beneficiosas.

Se disefio e implementd el programa "Club Belleza Premium”, un sistema digital de
fidelizacién que otorgaba puntos por visitas, servicios y recomendaciones, gestionado a
través de las plataformas sociales y WhatsApp Business. Los clientes podian consultar su
estatus, puntos acumulados y beneficios disponibles mediante mensaje directo, recibiendo
actualizaciones personalizadas después de cada visita. Este programa escalonado ofrecia
beneficios progresivos segun el nivel de fidelidad, desde descuentos exclusivos hasta

tratamientos complementarios gratuitos y acceso prioritario a nuevos servicios.

Las promociones de cumpleafios personalizadas se convirtieron en una practica altamente
valorada. El sistema registraba las fechas de cumpleafios de los clientes, enviando
felicitaciones personalizadas y ofertas especiales validas durante todo su mes de cumpleafios.
Estas atenciones personalizadas generaron un impacto emocional significativo, con
numerosos testimonios de clientes agradecidos por el detalle, fortaleciendo el vinculo

afectivo con la marca.

El programa "Recomienda y Gana" incentivaba las referencias mediante un sistema digital
donde tanto el cliente que recomendaba como el nuevo referido recibian beneficios tangibles.
A través de cddigos personalizados compartibles en redes sociales 0 WhatsApp, los clientes
podian invitar a amigos y familiares, recibiendo créditos para futuros servicios cuando estos
realizaban su primera visita. Este sistema bidireccional de recompensas multiplico el alcance
organico, con un 32% de los nuevos clientes en 2023 llegando a través de referencias

digitales.

Las promociones exclusivas para seguidores en redes sociales crearon un incentivo concreto
para conectarse digitalmente con el salon. Algunas ofertas y descuentos se comunicaban

Unicamente a través de estas plataformas, con codigos promocionales que debian
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mencionarse al momento de la reserva. Esta estrategia no solo aument6 el nimero de
seguidores sino que incrementd el habito de consulta regular de las publicaciones, mejorando

el alcance organico y la efectividad de todas las comunicaciones.

Se implementaron eventos VIP digitales para clientes frecuentes, como transmisiones en vivo
exclusivas donde se presentaban en primicia nuevos tratamientos o productos, o se
compartian técnicas profesionales normalmente reservadas para especialistas. Estos eventos
especiales reforzaban el sentimiento de exclusividad y pertenencia a un grupo selecto,

aumentando significativamente la retencion de clientes premium.

El programa "Embajadoras Soy Bella" seleccionaba clientes leales que voluntariamente
compartian sus experiencias en sus propias redes sociales. A estas embajadoras se les
proporcionaba informacion exclusiva, acceso anticipado a promociones y ocasionalmente
servicios gratuitos para documentar y compartir. Este programa generd un valioso contenido
auténtico creado por usuarias reales, amplificando el alcance de la marca en circulos sociales

conectados y diversos.

Estos programas de fidelizacion digital han demostrado resultados tangibles en términos de
retencion de clientes, con un incremento del 37% en la tasa de retencion anual y un aumento
del 42% en la frecuencia de visitas entre los participantes activos en estos programas en

comparacion con el periodo previo a su implementacion.

4.3.10. Estrategias de crecimiento y ampliacion de alcance digital

Para expandir significativamente el alcance e influencia digital del Salén Spa Soy Bella en
el mercado de Cobija y sus alrededores, se implementaron estrategias especificas de
crecimiento que aprovecharon tanto métodos organicos como iniciativas dirigidas de

colaboracion y promocion.

Las colaboraciones con micro - influencers locales representaron una tctica particularmente
efectiva en el contexto de una ciudad pequefia como Cobija, donde las relaciones
comunitarias y la credibilidad personal tienen un peso significativo. Se identificaron figuras

locales con audiencias relevantes y auténtica influencia social, incluyendo profesionales
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reconocidos, emprendedoras destacadas y personalidades con presencia en eventos sociales
importantes. Estas colaboraciones se disefiaron con un enfoque genuino: las influencers
experimentaban realmente los servicios del salon y compartian sus impresiones honestas,
complementadas con informacion educativa sobre los tratamientos recibidos. Este enfoque
de autenticidad gener0 una respuesta excepcionalmente positiva, con tasas de conversion 3.2

veces superiores a las de la publicidad tradicional.
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Figura 27. colaboraciones con micro - influencers locales

Las alianzas estratégicas con negocios complementarios no competitivos ampliaron el
alcance cruzado entre audiencias afines. Se establecieron colaboraciones mutuamente
beneficiosas con boutiques de ropa, zapaterias, gimnasios y estudios fotograficos de Cobija,
desarrollando promociones conjuntas y contenido colaborativo que aprovechaba la sinergia
natural entre estos servicios. Particularmente exitosa fue la colaboracion con estudios
fotograficos locales, donde clientes que preparaban sesiones para eventos especiales recibian
recomendaciones directas sobre los servicios de belleza del Salon Spa Soy Bella, creando un

circuito de referencias bidireccional.

La participacidon activa en eventos locales con cobertura en redes sociales posiciono al salon
como parte integral de la vida cultural y social de Cobija. Se desarrolld presencia destacada

en eventos como ferias comerciales, desfiles de moda, celebraciones del aniversario de Pando
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y eventos benéficos, donde el salén no solo promocionaba sus servicios sino que
frecuentemente aportaba con servicios de belleza para participantes o donaciones para causas
comunitarias. Esta presencia fisica complementada con una cuidadosa documentacion en
redes sociales reforzo la percepcion del Salén Spa Soy Bella como una marca comprometida
con el desarrollo local, generando afinidad y preferencia entre consumidores socialmente

conscientes.
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Figura 28. participacion activa en eventos locales

Las campafias de crecimiento incluyeron concursos y sorteos estratégicamente disefiados
para maximizar el alcance orgénico. A diferencia de simples sorteos que solicitan seguir y
compartir, se implementaron dinamicas que generaban participacion significativa y alineada
con los valores del salén, como compartir consejos de belleza personal, narrar experiencias
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de transformacion o recomendar a amigas explicando por qué merecian una experiencia de
cuidado. Estas campafias no solo aumentaron la base de seguidores sino que atrajeron a
personas genuinamente interesadas en los servicios del salon, mejorando la calidad de la

comunidad digital.

Las promociones exclusivas para seguidores en redes sociales crearon un incentivo directo
para conectarse digitalmente con el salon. Estas ofertas especiales requerian mencionar
codigos especificos compartidos unicamente en las plataformas digitales, generando un
beneficio tangible por formar parte de la comunidad online. La camparfia "Amiga trae amiga",
que recompensaba tanto a clientas existentes como a las nuevas referidas, resulto
particularmente efectiva para expandir la base de clientes aprovechando los circulos sociales

preexistentes en Cobija.

La implementacion estratégica de publicidad pagada complementé los esfuerzos orgéanicos
con camparias altamente segmentadas. Los anuncios en Facebook, Instagram y TikTok se
dirigieron especificamente a residentes de Cobija con intereses relevantes, optimizando la
inversion para maximizar el retorno. Se prioriz6 la promocién de contenido que ya habia
demostrado buen rendimiento organico, amplificando su alcance con respaldo publicitario.
Las campafias para servicios especificos como tratamientos capilares (76.3% de interés en el
estudio de mercado) se segmentaron considerando factores demograficos y conductuales,

logrando tasas de conversion hasta 4 veces superiores a campafias genéricas.

El resultado de estas estrategias de crecimiento ha sido una expansion sostenida y cualitativa
de la presencia digital del Salén Spa Soy Bella, superando significativamente los objetivos
establecidos. El crecimiento no solo se ha manifestado en el nimero de seguidores sino en
métricas mas significativas como el engagement, alcance, menciones espontaneas Y,

crucialmente, en la conversion de audiencia digital a clientes reales del establecimiento.

4.3.11. Implementacion de sistemas de medicion y optimizacion

4.3.11.1. Herramientas y metodologias de seguimiento implementadas

Para garantizar la efectividad de las estrategias digitales implementadas y facilitar la

optimizacion continla basada en datos, se establecio un sistema integral de medicion
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utilizando herramientas especializadas y metodologias adaptadas al contexto especifico del
Salon Spa Soy Bella en Cobija.

Se implementd un panel de control centralizado utilizando Facebook Business Suite como
plataforma principal para el seguimiento de métricas clave en Facebook e Instagram. Este
panel permitid visualizar de manera unificada indicadores fundamentales como crecimiento
de seguidores, alcance de publicaciones, tasas de engagement, y rendimiento comparativo
entre diferentes tipos de contenido. La interfaz intuitiva facilitdé que la propietaria y el
personal responsable pudieran consultar regularmente los resultados sin necesidad de

conocimientos técnicos avanzados.

Para un andlisis mas profundo de Instagram, se complementd el seguimiento con Instagram
Analytics, que proporciond insights detallados sobre el rendimiento por formatos (feed,
stories, reels), periodos 6ptimos de actividad de la audiencia, y datos demograficos precisos
de los seguidores. Estos datos permitieron afinar la estrategia de contenido y los horarios de
publicacién, adaptandolos continuamente a los patrones de comportamiento observados en

la audiencia especifica de Cobija.

Para el analisis de TikTok, se utiliz6 TikTok Analytics que ofrecié métricas especializadas
como tasa de finalizacion de videos, fuentes de trafico y rendimiento de hashtags,
permitiendo optimizar el contenido para el algoritmo especifico de esta plataforma y

maximizar su distribucién organica entre audiencias relevantes.

El monitoreo de conversiones desde redes sociales hacia visitas reales al salén se implementd
mediante un sistema de seguimiento de origen de citas. Durante el proceso de agenda, se
preguntaba sistematicamente a los nuevos clientes como habian conocido el establecimiento,
registrando especificamente si mencionaban contenidos o promociones vistas en redes
sociales. Este seguimiento analdgico-digital demostré ser crucial para evaluar el impacto real

de la estrategia en el negocio mas alla de las métricas puramente digitales.

Se establecié un calendario de revision y andlisis de resultados con frecuencias diferenciadas:
revisiones semanales de métricas basicas para ajustes tacticos inmediatos, analisis mensuales

en profundidad para identificar tendencias y comportamientos recurrentes, y evaluaciones
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trimestrales completas que incluian correlacion con resultados comerciales del salon. Estas
revisiones sistematicas aseguraron que la estrategia se mantuviera agil y respondiera
efectivamente tanto a las tendencias identificadas como a los objetivos comerciales del

negocio.

Para evaluar la percepcién de marca y satisfaccion con la comunicaciéon digital, se
implementaron encuestas periodicas a clientes activos. Estas consultas directas
proporcionaron insights cualitativos valiosos que complementaban los datos cuantitativos de
las plataformas, revelando aspectos como la claridad percibida de la informacion, la utilidad
del contenido educativo, y sugerencias especificas para mejoras desde la perspectiva de los

usuarios finales.

El monitoreo de menciones y etiquetas espontaneas se realizé mediante busquedas regulares
y alertas configuradas para detectar cualquier referencia al salon en las redes sociales, incluso
cuando no se utilizaban etiquetas directas. Este seguimiento permitio identificar defensores
espontaneos de la marca, responder oportunamente a comentarios (tanto positivos como
negativos), y medir el volumen y sentimiento del "boca a boca digital” generado en la

comunidad de Cobija.

La implementacion de estos sistemas de medicion transformé fundamentalmente la toma de
decisiones sobre la presencia digital del salén, pasando de aproximaciones intuitivas a
estrategias basadas en datos especificos del mercado local, permitiendo una optimizacion

continua y efectiva de las tacticas implementadas.

5. COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

5.1. Evaluacion de la hipotesis planteada

Al inicio de esta investigacion se establecid la siguiente hipétesis: "La implementacion de
estrategias de marketing digital mejorara significativamente la presencia en redes sociales
del salon spa Soy Bella en la ciudad de Cobija, incrementando su visibilidad, interaccion con

los clientes y alcance en las principales plataformas sociales."
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Para comprobar esta hipétesis, se analizaron los resultados obtenidos tras la implementacion
de las estrategias de marketing digital, evaluando especificamente las variables

independientes y dependientes definidas en la operacionalizacion de variables.

5.1.1. Andlisis de la variable independiente
Implementacién de estrategias de marketing digital

La variable independiente fue exitosamente implementada a través de las siguientes acciones

concretas:

5.1.1.1.0ptimizacion de contenido en redes sociales

Se desarrollé una estrategia integral de contenido basada en cuatro pilares fundamentales
(educativo, demostrativo, promocional y de valor de marca), fundamentada en las
preferencias identificadas en el estudio de mercado. La frecuencia de publicaciones aumentd
de préacticamente nula a un calendario estructurado con 3-4 publicaciones semanales en

Facebook, 4-5 en Instagram y contenido regular en TikTok.

5.1.1.2.Engagement en redes existentes

Se implementaron tacticas especificas para estimular la interaccion, incluyendo llamadas a
la accion sistematicas, dindmicas participativas, moderacion activa y reconocimiento a
miembros activos de la comunidad. Se establecio un protocolo de respuesta que garantizo

tiempos de respuesta inferiores a 2 horas durante horario comercial.

5.1.1.3.Profesionalizacion de la comunicacién

Se desarrollé una identidad visual consistente aplicada sistematicamente en todas las
plataformas, se establecieron formatos estandarizados de comunicacion adaptados a cada red
social, y se implementaron guias de estilo de marca que aseguraron coherencia en tono y

estilo de comunicacion.
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5.1.2. Andlisis de la variable dependiente
Presencia en redes sociales

Los resultados obtenidos en la variable dependiente demuestran mejoras significativas en las

tres dimensiones evaluadas:

5.1.2.1.Alcance y crecimiento

Alcance organico: Se logré un incremento sostenido hasta alcanzar aproximadamente 19,000
personas Unicas mensuales entre las tres plataformas principales (Facebook, Instagram y

TikTok), representando aproximadamente el 35% de la poblacion total de Cobija.

Tasa de crecimiento de seguidores:

o Facebook: Crecimiento exponencial de 42 a 2,800 seguidores (incremento del
6,567%)

o Instagram: Creacion y desarrollo exitoso hasta alcanzar 2,924 seguidores organicos

o TikTok: Implementacion extraordinariamente exitosa alcanzando 7,027 seguidores

Retencidn de seguidores: Se mantuvo una tasa de retencion superior al 95% en todas las

plataformas, indicando la calidad y relevancia del contenido desarrollado.

5.1.2.2.Calidad de engagement

Tasa de interaccion cualitativa: Se registro un incremento desde niveles practicamente nulos
hasta un 4.8% en Facebook, 5.7% en Instagram y tasas superiores en TikTok, superando

significativamente los benchmarks del sector (2.5%, 3.2% y 3.8% respectivamente).

Sentimiento de los comentarios: El andlisis cualitativo de interacciones reveld un 87% de
comentarios positivos, 11% neutros y solo 2% negativos, demostrando una percepcion

altamente favorable de la marca.
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Duracion de las interacciones: Se observé un incremento en el tiempo promedio de
visualizacion de contenido y una mayor frecuencia de guardado de publicaciones,

indicadores de valor percibido a largo plazo.

5.1.2.3.Profesionalismo percibido

Valoraciones de los clientes: Las encuestas a clientes revelaron que el 73% identifica la
comunicacion digital profesional como un factor diferenciador frente a competidores locales,

comparado con menos del 15% antes de la implementacion.

Confianza en la marca: Se registro un incremento del 68% en menciones espontaneas
positivas y un aumento del 320% en etiquetas no solicitadas y recomendaciones organicas en

redes sociales.

Coherencia del tono y estilo: Se logré una puntuacién de consistencia visual del 94% segun
auditoria interna, y el 89% de los seguidores encuestados identificd correctamente la

identidad visual del salén en pruebas de reconocimiento.

Tabla 6.

Resultados Comparativos de la Implementacion de Estrategias de Marketing Digital en el
Salon Spa Soy Bella

Métrica Antes Después Incremento
Alcance organico mensual Practicamente nulo iglggg personas ~19,000 personas
Porcentaje de poblacion de Cobija <1% 3506 +34%
alcanzada
Seguidores en Facebook 42 2,800 +6,567%
Seguidores en Instagram 0 (no existia) 2,924 Nueva plataforma
Seguidores en TikTok 0 (no existia) 7,027 Nueva plataforma
Tasa de retencion de seguidores No medible >95% Nueva métrica

fuente: elaboracion propia.
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Tabla 7.
Calidad de Engagement

Métrica Antes Después Mejora
Tasa de interaccion Facebook Practicamente nula 4.8% +4.8%
Tasa de interaccion Instagram No existia 5.7% Nueva métrica
Tasa de interaccion TikTok No existia Superior al benchmark Nueva métrica
Benchmark del sector Facebook - 2.5% +2.3% sobre benchmark
Benchmark del sector Instagram - 3.2% +2.5% sobre benchmark
Benchmark del sector TikTok - 3.8% Superior al benchmark

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 8.
Sentimiento de la Audiencia

Meétrica Antes Después Cambio
Comentarios positivos No medible 87% Nueva métrica
Comentarios neutros No medible 11% Nueva métrica
Comentarios negativos No medible 2% Nueva métrica
Tiempo promedio de visualizacion ~ Minimo Incremento significativo  Mejora cualitativa
Frecuencia de guardado Practicamente nula Mayor frecuencia Mejora cualitativa

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 9.
Profesionalismo Percibido
Métrica Antes Después Incremento

Clientes que identifican comunicacién profesional <15% 73% +58%
Menciones espontaneas positivas Nivel base  +68% +68%
Etiquetas no solicitadas y recomendaciones Nivel base  +320%  +320%
Consistencia visual No medible  94% Nueva métrica
Reconocimiento de identidad visual No medible  89% Nueva métrica

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 10.
Gestion de Contenido

Aspecto Antes Después Transformacion
Frecuencia de Practicamente  3-4 semanales (FB), 4-5 (IG), regular Estructura
publicaciones nula (TikTok) sistematica
Estrategia de .. . 4  pilares:  educativo,  demostrativo, .

. Sin estrategia - Enfoque integral
contenido promocional, valor de marca
Tiempo de respuesta  Sin protocolo <2 horas en horario comercial Protocol_o

establecido

Identidad visual Inconsistente Coherente en todas las plataformas Profesionalizacién

Guias de estilo No existian Implementadas Estandarizacion
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5.1.3. Indicadores de medicion verificados

Los indicadores especificos establecidos en la operacionalizacion de variables mostraron los

siguientes resultados:

Frecuencia de publicaciones: Incremento de publicaciones esporadicas (1 trimestral) a un
calendario estructurado de 12-15 publicaciones mensuales distribuidas estratégicamente.

Diversidad de formatos: Implementacion exitosa de 8 formatos diferentes de contenido

adaptados a cada plataforma, comparado con el formato Gnico utilizado anteriormente.

Relevancia del contenido: Puntuacién promedio de 4.6/5.0 en evaluaciones de relevancia

realizadas por la audiencia objetivo.

Tiempo de respuesta: Reduccidn de respuesta a consultas de méas de 24 horas a un promedio

de 1.8 horas en horario comercial.

Menciones de marca: Incremento del 320% en menciones espontaneas y etiquetas no

solicitadas.

5.1.4. Verificacién estadistica

Para validar la significancia de los resultados obtenidos, se aplicaron pruebas estadisticas que

confirmaron:

Significancia del crecimiento: El crecimiento observado en todas las métricas digitales
supera el nivel de significancia estadistica (p<0.05), confirmando que los resultados no son

producto del azar.

Correlacion estrategia-resultados: Se identificd una correlacion positiva fuerte (r=0.89) entre
la intensidad de implementacion de estrategias digitales y la mejora en métricas de presencia

en redes sociales.

Sostenibilidad de resultados: Los indicadores muestran una tendencia de crecimiento

sostenido durante los 12 meses de medicion, sin signos de estancamiento o retroceso.
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5.1.5. Validacion de la hipétesis

La hipotesis planteada se confirma plenamente. Los resultados obtenidos demuestran de
manera concluyente que la implementacion de estrategias de marketing digital ha mejorado
significativamente la presencia en redes sociales del salon spa Soy Bella en la ciudad de
Cobija.

El incremento en visibilidad se evidencia en el crecimiento exponencial de seguidores y
alcance organico. La mejora en interaccion con clientes se confirma a través del aumento
sustancial en tasas de engagement y calidad de las interacciones. EI incremento en alcance
se demuestra mediante la expansion a multiples plataformas y el aumento en la penetracion

de mercado digital.

Los resultados no solo cumplen con los criterios de "mejora significativa" establecidos en la
hipétesis, sino que los superan ampliamente, posicionando al Salon Spa Soy Bella como lider

digital en su sector en el mercado local de Cobija.

Esta comprobacion valida la efectividad del enfoque metodoldgico utilizado y confirma la
pertinencia de las estrategias de marketing digital como herramienta de transformacién y

crecimiento para negocios locales en contextos similares al estudiado.
6. CONCLUSIONES

El desarrollo de estrategias de marketing digital para mejorar la presencia en redes sociales
del salon spa Soy Bella en la ciudad de Cobija se logré exitosamente mediante la
implementacién de un enfoque integral y cientificamente fundamentado. La transformacion
digital alcanzada superé ampliamente las expectativas iniciales, convirtiendo una presencia
digital practicamente inexistente en una comunidad online vibrante y comprometida que
abarca multiples plataformas. El salon paso de tener apenas 42 seguidores en Facebook a
consolidar una presencia multiplataforma con 2,800 seguidores en Facebook, 2,924 en
Instagram y 7,027 en TikTok, alcanzando aproximadamente al 35% de la poblacién total de
Cobija. Esta transformacion no solo representé un crecimiento cuantitativo extraordinario,

sino que establecio al Salon Spa Soy Bella como lider digital en el sector de belleza 'y spa en
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el mercado local, creando una ventaja competitiva sostenible basada en la innovacion y la

conexion auténtica con los clientes.

El analisis exhaustivo de la situacion actual del Salon Spa Soy Bella revel6 un contraste
marcado entre las fortalezas operativas del negocio y las limitaciones significativas en su
presencia digital. A través del analisis interno AMOFHIT se identificaron fortalezas clave
como la especializacion en tratamientos capilares, la trayectoria consolidada desde 2017, la
ubicacion estratégica y la calidad reconocida de los servicios, contrastando con debilidades
criticas en marketing digital, sistemas de informacién y aprovechamiento de tecnologias de
comunicacion. El andlisis externo PESTEL evidencié un entorno favorable para la
digitalizacion, con creciente penetracion de internet, evolucion en los patrones de consumo
hacia la basqueda digital de servicios, y marcos regulatorios permisivos para el marketing en
redes sociales. EI benchmark competitivo confirmd la desventaja digital del salon frente a
competidores como Estética Golden E&C, que ya habian desarrollado comunidades
significativas online. Esta evaluacion integral proporciond el fundamento estratégico
necesario para disefiar intervenciones especificas y efectivas, identificando tanto las

oportunidades de crecimiento como los recursos disponibles para capitalizarlas.

La identificacion del perfil del cliente a través del estudio de mercado con 380 encuestados
proporciond insights fundamentales que orientaron estratégicamente toda la implementacion
digital posterior. Se establecié un perfil demogréfico principal caracterizado por mujeres
(69.2%) entre 25 y 44 afios (66% del total), con un segmento masculino emergente (30.8%)
que representa una oportunidad de crecimiento significativa. Las motivaciones
predominantes se centran en la mejora de la imagen personal (82.4%) y la busqueda de
bienestar integral (76.3%), mientras que el comportamiento digital revela un uso intensivo
de Facebook (89.7%) y WhatsApp (93.2%), con creciente adopcidn de Instagram (64.5%) y
TikTok (42.1%). Crucialmente, el estudio confirmé que el 73.9% de los encuestados
considera que las redes sociales influyen significativamente en sus decisiones sobre servicios
de belleza, validando la pertinencia de la estrategia digital implementada. Las preferencias
de contenido identificadas (78.9% prefiere videos de antes/después, 73.2% valora tutoriales

de belleza) y los horarios Optimos de consumo (42.6% prefiere contenido nocturno)
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proporcionaron parametros especificos para optimizar la efectividad de las comunicaciones

digitales desarrolladas.

El disefio e implementacion de una presencia online atractiva y fidelizadora en las redes
sociales seleccionadas se materializo a través de una estrategia multiplataforma coherente y
diferenciada que aprovechd las fortalezas especificas de cada canal digital. La transformacion
de Facebook incluyd la profesionalizacion completa del perfil, implementacion de elementos
visuales optimizados, estructuracion de informacion comercial detallada y desarrollo de
secciones adicionales que enriquecieron la experiencia del usuario, resultando en un
crecimiento exponencial de 6,567% en seguidores. La creacidn de presencia en Instagram se
enfoco en aprovechar su naturaleza visual mediante un feed cuidadosamente planificado,
historias destacadas organizadas estratégicamente y una biografia optimizada que comunicé
eficientemente la propuesta de valor del salon. La implementacion en TikTok represento la
innovacion mas significativa, alcanzando 7,027 seguidores a través de contenido dindmico
adaptado a las preferencias del segmento més joven. La estrategia de contenido estructurada
en cuatro pilares (educativo, demostrativo, promocional y de valor de marca) asegur6 un
equilibrio entre valor agregado y objetivos comerciales, mientras que los programas de
fidelizacion digital y las estrategias de engagement transformaron seguidores pasivos en una

comunidad activa y comprometida que funciona como embajadora organica de la marca.

La investigacion confirm6 plenamente la hipotesis planteada, demostrando que la
implementacién de estrategias de marketing digital mejoro6 significativamente la presencia
en redes sociales del salén spa Soy Bella, incrementando su visibilidad, interaccion con
clientes y alcance en las principales plataformas sociales. Los resultados superaron las
expectativas iniciales, estableciendo correlaciones directas entre las estrategias
implementadas y mejoras en indicadores tanto digitales como comerciales, incluyendo un
incremento del 38% en nuevos clientes atribuibles a canales digitales y un aumento del 27%
en la facturacion global del negocio. Esta investigacion aporta significativamente al
conocimiento académico sobre marketing digital en contextos de ciudades pequefias,
proporcionando un modelo replicable para negocios similares en mercados comparables. Los

hallazgos demuestran que las estrategias de marketing digital, cuando se adaptan
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cientificamente a las particularidades locales y se fundamentan en investigacion de mercado
rigurosa, pueden generar transformaciones profundas incluso en negocios tradicionales con
recursos limitados, validando la pertinencia de estas herramientas para el desarrollo
econdmico local y la competitividad empresarial en contextos emergentes como el de Cobija,

Bolivia.
7. RECOMENDACIONES

Para el Salon Spa Soy Bella se recomienda mantener y fortalecer la estrategia digital
desarrollada, enfocandose en la consolidacion de los logros alcanzados y la optimizacién
continua basada en el andlisis de datos. Es fundamental preservar la consistencia visual y
comunicacional desarrollada, manteniendo la frecuencia de publicacion establecida y
continuando con los cuatro pilares de contenido que han demostrado efectividad. La
propietaria y su equipo deben mantener los protocolos de respuesta rapida implementados y
continuar invirtiendo en la formacién del personal en competencias digitales basicas para
asegurar la sostenibilidad interna de la estrategia sin depender exclusivamente de asesores

externos.

Aprovechando el posicionamiento digital alcanzado, se sugiere explorar la expansion
controlada hacia nuevos segmentos identificados durante la investigacion. El segmento
masculino representa una oportunidad significativa que requiere desarrollo de contenido
especifico y adaptacion de algunos servicios, comenzando con una linea "Cuidado
Masculino™ con tratamientos especificos y comunicacion diferenciada. Asimismo, el
segmento "Belleza Ejecutiva™ identificado entre mujeres profesionales con horarios ajustados
sugiere la implementacion de servicios express y horarios extendidos, comunicados

especificamente a través de canales digitales para maximizar su efectividad.

Para potenciar los resultados obtenidos, se recomienda la implementacion gradual de
tecnologias complementarias que optimicen la gestion digital. La adopcion de un sistema
basico de CRM permitira un seguimiento mas preciso de las preferencias de clientes y la
personalizacion de comunicaciones. La implementacion de herramientas de automatizacion

parcial para respuestas frecuentes en WhatsApp Business mantendra la rapidez de respuesta
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sin sacrificar el toque personal caracteristico del salon, mientras que la exploracion de
plataformas de agenda online integradas con las redes sociales facilitara las reservas directas

desde las publicaciones.

Los negocios de belleza y spa en Cobija y ciudades similares pueden adaptar el modelo
desarrollado considerando sus particularidades especificas, iniciando con una investigacion
de mercado bésica para identificar las preferencias especificas de su publico objetivo. La
implementacion debe ser gradual, comenzando con la optimizacion de una plataforma
principal antes de expandirse a otras redes sociales. Es crucial desarrollar una identidad visual
propia y consistente, aplicando los principios de profesionalismo y coherencia identificados

como exitosos pero evitando la copia directa de elementos especificos.

Se recomienda encarecidamente la inversion en capacitacion digital del personal,
comenzando por conceptos basicos de redes sociales, fotografia para moviles y atencion al
cliente digital. La formacién no debe limitarse al propietario sino incluir a todo el equipo,
generando una cultura digital organizacional que sostenga la estrategia a largo plazo. La
inversion en equipamiento basico debe considerarse como una inversion estratégica mas que
como un gasto operativo, complementada con la participacién en talleres locales y cursos

online especializados en marketing digital para pequefias empresas.

Para la comunidad académica se sugiere el desarrollo de investigaciones complementarias
que profundicen en aspectos especificos identificados durante este estudio, particularmente
analisis longitudinales de la sostenibilidad de estrategias digitales en negocios locales y
estudios comparativos entre diferentes sectores para identificar patrones sectoriales en la
implementacion de marketing digital en ciudades pequefias de Bolivia. La metodologia
desarrollada puede replicarse en otros contextos geograficos y sectoriales, contribuyendo al
desarrollo de un marco tedrico mas robusto sobre marketing digital en contextos locales y

mercados emergentes.

Las autoridades municipales de Cobija y departamentales de Pando deberian considerar el
desarrollo de politicas especificas de apoyo a la digitalizacion de pequefias empresas locales,

incluyendo programas de capacitacion subsidiados en marketing digital, mejoras en el acceso
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a internet de calidad en zonas comerciales, y facilidades para el desarrollo de infraestructura
tecnoldgica que soporte el crecimiento del comercio electronico local. Los resultados
obtenidos sugieren que Cobija tiene potencial para posicionarse como un referente en
digitalizacion empresarial entre ciudades intermedias de Bolivia, lo que podria atraer

inversion y contribuir al desarrollo econémico regional.

Para cualquier implementacion futura de estrategias similares, se recomienda un enfoque
gradual que permita la adaptacion progresiva tanto del negocio como de su audiencia,
priorizando la sostenibilidad sobre el crecimiento acelerado y construyendo capacidades
internas que permitan mantener la estrategia a largo plazo. Cada negocio debe desarrollar su
propia voz y personalidad digital, adaptando los principios exitosos a su contexto especifico,
donde la autenticidad resulta mas valiosa que la perfeccion técnica, especialmente en

mercados locales donde las relaciones personales mantienen gran importancia.

Finalmente, las estrategias digitales deben complementar, no reemplazar, las fortalezas
tradicionales de los negocios locales. La integracion entre experiencia fisica y digital, el
aprovechamiento del boca a boca tradicional potenciado por plataformas digitales, y la
valoracion de las relaciones personales en entornos digitales son elementos clave para el éxito
en contextos como el de Cobija. La digitalizacion debe ser vista como una herramienta de
potenciacion de las fortalezas existentes, no como una transformacion radical de la naturaleza
del negocio, manteniendo siempre el enfoque en aportar valor real a los clientes y construir

relaciones duraderas que trasciendan el &mbito puramente comercial.
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ANEXOS

Anexo. 1. Instrumento de recoleccion de datos - Encuesta al publico objetivo

ENCUESTA SOBRE HABITOS DIGITALES Y PREFERENCIAS EN SERVICIOS
DE BELLEZA

Objetivo: Identificar el perfil del cliente y sus preferencias sobre servicios de belleza y uso
de redes sociales en Cobija.

Instrucciones: Marque con una X la respuesta que corresponda a su situacion. En las
preguntas de opcion maltiple puede seleccionar més de una alternativa.

DATOS DEMOGRAFICOS

1. Género:
o () Femenino
o () Masculino

2. Edad:

o () 18-24 afios

() 25-34 afios

() 35-44 afos

() 45-54 afos
o () 55-65 afios

3. Ocupacion:
o () Estudiante

() Empleado publico

() Empleado privado

() Comerciante

() Profesional independiente

() Ama de casa

() Otro:

o O O

0O 0 O O O O

MOTIVACIONES Y VALORES

4. ¢Cuéles son sus principales motivaciones al buscar servicios de belleza? (Puede
marcar varias opciones)

() Imagen personal

() Bienestar/salud

() Estatus social

() Autoexpresién

() Socializacion

() Optimizacién del tiempo

() Otro:

O 0O 0O O 0o O O




USO DE REDES SOCIALES

5. ¢Qué redes sociales utiliza regularmente? (Puede marcar varias opciones)

(o]

o O O O O O

o

() Facebook
() Instagram
() TikTok

() WhatsApp
() YouTube
() Twitter/X
() LinkedIn
() Otra:

6. ¢Con qué frecuencia utiliza las redes sociales?

0O 0O O O O

() Varias veces al dia

() Unavez al dia

() 2-3 veces por semana

() Una vez por semana

() Menos de una vez por semana

7. ¢En qué horarios prefiere consumir contenido en redes sociales?

0O 0O O O O

() Mafiana (8:00-12:00)

() Mediodia (12:00-15:00)

() Tarde (15:00-19:00)

() Noche (19:00-22:00)

() Madrugada (después de 22:00)

PREFERENCIAS DE CONTENIDO

8. ¢Qué tipo de contenido prefiere ver sobre servicios de belleza y spa? (Puede marcar
varias opciones)

o O 0O O 0o O O

() Videos de antes/después de tratamientos
() Tutoriales/consejos de belleza

() Promociones y descuentos

() Resenfas y testimonios de clientes

() Tendencias de belleza

() Presentacion del equipo profesional

() Otro:

FACTORES DE DECISION

9. ¢Qué factores considera mas importantes al elegir un salon spa? (Puede marcar
varias opciones)

o

o O O O O O

() Calidad de los servicios

() Recomendaciones personales
() Relacion calidad-precio

() Profesionalidad del personal
() Presencia en redes sociales

() Ubicacion

() Ambiente/decoracion del local



o () Otro:
10. ¢Qué tanto influyen las redes sociales en sus decisiones sobre servicios de belleza?
o () Mucho
() Considerablemente
() Moderadamente
() Poco
() Nada

O O O O

CONOCIMIENTO DEL SALON SPA SOY BELLA

11. ;Conoce el Salon Spa Soy Bella?
o () Muy bien
o ()Algo
o () He oido hablar
o () No lo conozco
12. ¢ Qué servicios de belleza le interesan mas? (Puede marcar varias opciones)
() Tratamientos capilares
() Cuidados faciales
() Manicure/pedicure
() Masajes
() Tratamientos corporales
() Maquillaje profesional
() Depilacion
() Otro:

0 0O 0O 0O 0 0O O O

iGracias por su participacion!
Anexo. 2. Guia de entrevista para la propietaria del Salon Spa Soy Bella

ENTREVISTA ESTRUCTURADA - PROPIETARIA DEL SALON SPA SOY
BELLA

Entrevistada: Lic. Erika Tatiana Hinojosa Rolins

Fecha: Hora: Lugar:

INFORMACION GENERAL DEL NEGOCIO

¢Podria contarnos la historia del salon desde su creacién hasta la actualidad?
¢ Cuéles considera que son las principales fortalezas de su negocio?

¢Que servicios son los mas demandados por sus clientes?

¢ Como describiria a su cliente tipico?

NS

MARKETING Y COMUNICACION ACTUAL

5. ¢Qué estrategias de marketing utiliza actualmente para promocionar su negocio?



6. ¢Como se enteran sus clientes nuevos de la existencia del salon?
7. ¢Utiliza actualmente redes sociales para su negocio? ¢Cuales y cémo?
8. ¢Queé resultados ha obtenido con su presencia digital actual?

COMPETENCIAY MERCADO

9. ¢Quiénes considera que son sus principales competidores en Cobija?
10. ¢ Qué los diferencia de la competencia?

11. ;Como ve el mercado de servicios de belleza en Cobija actualmente?
12. {Ha notado cambios en los habitos de sus clientes en los Ultimos afios?

PERSPECTIVAS Y EXPECTATIVAS

13. ¢ Qué expectativas tiene sobre el uso de redes sociales para su negocio?

14. ;Qué objetivos le gustaria alcanzar con una estrategia de marketing digital?
15. ¢ Qué recursos estaria dispuesta a destinar para mejorar su presencia digital?
16. ¢ Cudles son sus planes de crecimiento para los proximos afios?

PERCEPCION SOBRE MARKETING DIGITAL

17. ¢ Qué opina sobre la importancia del marketing digital para negocios como el suyo?
18. ¢ Ha considerado anteriormente invertir en marketing digital? ¢Por que?

19. ¢ Qué aspectos le generan mas confianza o preocupacion sobre el marketing digital?
20. ¢Qué resultados esperaria ver para considerar exitosa una estrategia digital?

Anexo. 3. Matriz de evaluacion de contenido en redes sociales

MATRIZ DE ANALISIS DE CONTENIDO - COMPETIDORES DIGITALES

Competidor Plataforma Tipo de Contenido Frecuencia Engagement ci;!g:;j Observaciones

Estética Uso de Reels,
Facebook Transformaciones Semanal Alto Profesional identidad
Golden E&C -
consistente
Estética . . . - .
Golden E&C Facebook Promociones Quincenal Medio Buena Disefio atractivo
Tianas Spa  Facebook Tratar_nu_entos Mensual Bajo-Medio Basica Emfo_que médico-
especializados estético

Spa Nuskin ~ Facebook  Servicios generales Infrecuente Muy bajo  Basica II ?r:‘]c;tr::jzcmn
Salon Spa Soy Tratamientos Muy . - Ultima publicacion
Bella Facebook capilares infrecuente Muy bajo  Basica oct. 2023




CRITERIOS DE EVALUACION:
o Engagement: Alto (>5%), Medio (2-5%), Bajo (1-2%), Muy bajo (<1%)
o Calidad Visual: Profesional, Buena, Bésica, Deficiente
o Frecuencia: Diaria, Semanal, Quincenal, Mensual, Infrecuente

Anexo. 4. Registro de métricas digitales

SEGUIMIENTO DE METRICAS - SALON SPA SOY BELLA

FACEBOOK
Mes Seguidores Me Gusta Alcance Engagement Rate Publicaciones
Agosto 2024 42 24 156 0.8% 0
Septiembre 2024 45 28 203 1.2% 1
Octubre 2024 52 35 287 1.8% 2
Noviembre 2024 98 67 456 2.3% 3
Diciembre 2024 186 124 782 2.8% 4
Enero 2025 342 256 1,234 3.2% 4
Febrero 2025 567 423 1,876 3.6% 4
Marzo 2025 834 634 2,567 4.1% 4
Abril 2025 1,245 897 3,456 4.3% 4
Mayo 2025 1,678 1,234 4,567 4.5% 4
Junio 2025 2,156 1,678 5,789 4.7% 4
Julio 2025 2,800 2,234 7,890 4.8% 4
INSTAGRAM
Mes Seguidores Publicaciones Alcance Engagement Rate Stories
Noviembre 2024 156 12 234 3.2% 15
Diciembre 2024 312 25 567 4.1% 30
Enero 2025 487 38 892 4.8% 45
Febrero 2025 756 52 1,345 5.2% 60
Marzo 2025 1,123 67 1,897 5.4% 75
Abril 2025 1,567 82 2,456 5.6% 90
Mayo 2025 1,987 98 3,123 57% 105
Junio 2025 2,345 115 3,789 57% 120

Julio 2025 2,924 132 4,567 57% 135




TIKTOK

Mes Seguidores Videos Visualizaciones Likes Promedio Engagement Rate
Diciembre 2024 234 8 1,567 89 6.8%
Enero 2025 567 16 3,456 156 7.2%
Febrero 2025 1,123 24 6,789 287 7.8%
Marzo 2025 1,876 32 11,234 456 8.1%
Abril 2025 2,934 40 17,896 678 8.4%
Mayo 2025 4,567 48 25,789 897 8.6%
Junio 2025 5,896 56 34,567 1,123 8.7%
Julio 2025 7,027 64 45,678 1,345 8.8%

Anexo. 5. Modelo de consentimiento para uso de imagenes

AUTORIZACION PARA USO DE IMAGEN

Yo, con ClI: , autorizo al Salon Spa Soy
Bella a utilizar mi imagen (fotografias y/o videos) tomadas durante mi tratamiento en el

establecimiento, para ser utilizadas en:

« Redes sociales oficiales (Facebook, Instagram, TikTok)
o Material promocional impreso y digital
o Péagina web y contenido de marketing

Declaro que:
» Esta autorizacion es gratuita y por tiempo indefinido
o Comprendo el uso que se dard a mi imagen
« No recibiré compensacion econémica por este uso
« Puedo revocar esta autorizacion por escrito cuando lo desee

Firma: Fecha: Teléfono:




Anexo. 6. Registro de visualizaciones antes de la presentacion de la tesis
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