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I Gestión general 
El Colegio de Profesionales en Psicología de Costa Rica, como parte de su Plan 
Estratégico Institucional 2019-2024, buscar diseñar e implementar una campaña de 
comunicación de proyección a nivel nacional con el propósito de promover la 
diversidad de los servicios que ofrecen los profesionales en Psicología. 

Por eso, ha desarrollado un sitio web que tiene por objetivo conectar a personas 
usuarias con profesionales en Psicología desde los distintos campos de acción de esta 
ciencia. Este espacio tiene con un apartado Psicoeducativo, en el que las personas 
podrán conocer de manera breve cada campo de acción de Psicología en caso de no 
tener claridad sobre el perfil de la persona profesional que requieren. 

Además, este sitio cuenta con un segundo espacio de búsqueda de personas 
profesionales mediante distintos filtros como ubicación y campo de acción, entre otros. 
Ahí, los usuarios podrán identificar a profesionales en Psicología y Psicoanalistas de 
Costa Rica, que mejor se adapten a sus necesidades, con el fin de conectar con ellos 
de una manera más rápida y eficaz. 

Es una herramienta fácil de utilizar, donde se podrá ubicar a los profesionales citados 
según la provincia de su preferencia, especialización (clínica, educativa, 
neuropsicología, psicooncología), o bien para una edad específica.   

ComDigital AIC fue seleccionada para desarrollar e implementar una campaña de 
comunicación, desde su concepto creativo hasta el lanzamiento y medición de los 
alcances del producto. La campaña busca evidenciar el importante rol del profesional 
en Psicología, permitiendo lanzar la herramienta Psicologiaaunclic.cr. desarrollada por 
el CPPCR a nivel nacional. 

Informe Campaña 

“PSICOLOGÍA A UN CLIC” 
 
 

 



 
 
 
 

 

A continuación, se presenta la estrategia de dicha campaña incluyendo:  Objetivos, 
tácticas, plan de trabajo, cronograma y líneas generales de la propuesta Creativa. 
 
 

II OBJETIVOS 
 

II.1 Objetivo General: 

 

Realizar una campaña de comunicación para generación de tráfico al sitio web 
Psicologiaaunclic.cr que permita aumentar la oferta de profesionales, el conocimiento 
y posicionamiento de esta herramienta de búsqueda como directorio nacional de 
personas profesionales en Psicología. 
 

II.2 Objetivos Específicos: 

 
● Desarrollar una estrategia creativa que permita posicionar la herramienta.  
● Desarrollar una estrategia creativa que permita aumentar la cantidad de 

profesionales que se encuentran registrados en la plataforma.  
● Informar a la población en general sobre los beneficios e importancia del 

autocuidado de la Salud Mental. 
● Posicionar la importante labor del rol de la persona profesional en Psicología 

dentro de la sociedad costarricense a través de sus diversos campos de 
acción. 

● Posicionar la plataforma como una herramienta novedosa, segura y eficaz.  

 

Canales de Comunicación 
 

Redes Sociales:  Facebook e Instagram  



 
 
 
 

 

Tono de la comunicación  
 
El tono de la comunicación se refiere a la manera en la que queremos comunicar los 
mensajes entre las diferentes audiencias. Para este proyecto se define un tono 
cercano y simple, que permita transmitir apropiadamente los mensajes a los públicos 
objetivos.   
 
Se utilizará el voseo para las comunicaciones con las audiencias definidas con el fin 
de crear cercanía, y no así un tono rígido institucional.  

 
El tono de la comunicación que se utilizará para Facebook e Instagram será emocional, 
emotivo e informativo.  
 
  

 Concepto creativo aprobado  
 

 El concepto creativo, en términos generales, seguirá estos lineamientos: 
 

o Línea limpia, moderna, con poco texto, tipografía scratchy, ilustraciones 
o vectores sencillos y dibujos.  

 
o Ilustraciones inclusivas en cuanto a género, etnias, edades, y personas 

con discapacidad. 
 



 
 
 
 

 

  
 
 
 
 

o Paleta de colores: 
 

 
 
 
 
 
 



 
 
 
 

 

Campaña en redes sociales 
La campaña se dividió en dos partes, en la primera etapa se postearon en total 
15 contenidos en las redes sociales Facebook e Instagram, en el periodo 
comprendido del 14 de mayo al 14 de junio 2024. Posteriormente hubo 17 
publicaciones adicionales para completar el cronograma, del 17 de junio al 15 de 
julio. 
 
Secuencia estratégica de las piezas de los posteos para Redes Sociales  
 
 

 
 
 



 
 
 
 

 

Estadísticas Redes sociales Mes 1 

 

 
 

 



 
 
 
 

 

 

 
 



 
 
 
 

 

 
 

 
 
 



 
 
 
 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 

 

Estadísticas Redes sociales Mes 2 
 

 

 

 

 



 
 
 
 

 

 

 



 
 
 
 

 

 

 

 

 



 
 
 
 

 

 

 

 

 



 
 
 
 

 

 

 

Resultados de la pauta Mes 1 
 

La pauta digital viene a impulsar el contenido publicado en Facebook e Instagram para 
de esa forma poder generar tráfico al sitio web, lograr que sea vista por el mayor 
número de personas posible generando con ello un aumente en la cantidad de 
profesionales que se encuentran registrados en la plataforma e informar a la población 
en general sobre los beneficios e importancia del autocuidado de la Salud Mental. 

Es por ello que los objetivos de pauta digital que se usaron en Meta fueron: 

 Alcances. 

 Interacciones. 

 Tráfico. 

Campaña de tráfico  

La campaña de alcances inició el 17 de mayo y hasta el 14 de junio, 2024, la misma 
llegó a 768.865 personas, generó 1.263.394 impresiones y una frecuencia de 1.64 
veces. Además, generó 660 clics al sitio web. 



 
 
 
 

 

 

La campaña de alcances impactó 56% a mujeres y el 43% hombres, de estos 
mayoritariamente a los segmentos entre los 25 y los 44 años, seguidos por los 
segmentos enter 18-24 y 45-54. El segmento de 55 a más de 65 representan un 25% 
del total alcanzado. 

 

 

En Instagram se alcanzó 354.217 personas, 606.641 impresiones con una frecuencia 
de 1.71 veces. Por su parte, generó 395 clics en el enlace. 



 
 
 
 

 

 

El 62% de las personas alcanzadas se encuentran en el segmento entre 18 y los 34 
años, el 11% entre los 35 y 44 y el restante 27% entre los 45 y más de 65.  

 

Esta campaña inició el 20 de mayo y concluyó la primera fase el 14 de junio, 2024. En 
este periodo se promocionó el contenido publicado en el muro de Facebook 
relacionado a la campaña y generó 7.438 clics, alcanzó a 215.906 usuarios únicos y 
461.635 impresiones lo que significa una frecuencia de 2.14 impactos por personas 
alcanzada.  

Esta campaña generó 541 clics en el enlace.  



 
 
 
 

 

 
La audiencia que más clics generó fueron mujeres entre los 25 y 44 años, seguido 
por la población 55 a más de 65 años, donde vemos resultados muy parejos entre 
hombres y mujeres. 

El segmento entre 45-54 generó 1021, siendo 8% generados por mujeres y el 6% por 
hombres y el segmento más joven impactado de entre 18-24 generó sólo 321 clics y 
fueron mayoritariamente mujeres.   

 

Por su parte, el objetivo de tráfico en Instagram generó 3.081 clics, alcanzó a 
127.419, 420.815 impresiones y tuvo una frecuencia de 3.30 por persona, lo que nos 
permite generar recordación.  



 
 
 
 

 

 

En el caso de Instagram mayoritariamente juvenil entre 18 y 34 años en un 26% de 
participación femenina y 14% de masculina. El segundo segmento con más 
interacción de clics es el de 35 a 44 años 

 

Facebook nos reporta que se generaron 12.402 interacciones patrocinadas en las 
publicaciones, 108.983 personas alcanzadas, 186.659 impresiones para un total de 
1.71 frecuencias. 

Esta campaña reportó 541 clics en el enlace.  



 
 
 
 

 

  

El 63% del grupo que interactuó con las publicaciones se encuentra en el segmento 
entre los 35 y los 54 años. Sin importar el segmento la interacción fue generada en 
un 84% por mujeres. 

 

La campaña de interacción en Instagram llegó a 21.935 personas y tuvo 43.670 
impresiones, es decir que cada persona vio 1.99 veces el contenido.  

276 fueron los clics en el enlace generados desde la campaña de interacción. 



 
 
 
 

 

 

La interacción se generó en el segmento más joven entre los 18 y 34 años con el 
59%, al igual que Facebook las mujeres fueron quienes generaron esa interacción, 
un 75%. 

 

Cuadro resumen 
 

Medio OBJETIVO ALCANCES IMPRESIONES CTR CLICS KPI 
Facebook alcances 768 865 1 263 394 0,1% 660 768 865 
Facebook interacciones 108 983 186 659 0,3% 541 12 402 
Facebook tráfico 215 906 461 635 1,6% 7 438 7 438 
Instagram alcances 354 217 606 641 0,1% 395 354 217 
Instagram interacciones 22 179 44 630 0,6% 276 1 818 
Instagram tráfico 420 815 420 815 0,7% 3 434 3 434 

 



 
 
 
 

 

Resultados de la pauta Mes 2 
 

La pauta mantuvo el objetivo del mes 1, de lograr el mayor 
número de personas alcanzadas buscando un posicionamiento 
de la importancia del apoyo profesional y que existe un lugar 
donde encontrarlos.  

Los objetivos de la pauta fueron: 

 Alcances. 

 Interacciones. 

 Tráfico. 

Campaña de alcances 

En Facebook la campaña de alcances llegó a 1.125.293 personas y 1.699.181 
impresiones, es decir en promedio la campaña reportó una frecuencia de 1.76 veces. 
Además, se generó 1.042 clics en el enlace.  

 



 
 
 
 

 

 

La campaña de alcances en Facebook impactó mayoritariamente a mujeres con 59% 
y 41% hombres. Principalmente en edades entre los 25 y los 44 años, 

 

 

 



 
 
 
 

 

 

La publicación sobre ansiedad fue la que más personas alcanzó 
con un total de 429.461 personas. Existiendo un panorama distinto 
al total, pues fueron más hombres los impactados con esta 
publicación con un total 236.955 hombres y 190.779 mujeres.  

 

Por su parte, la campaña de alcances en Instagram reportó un 
total de 491.615 personas alcanzadas, 860.082 impresiones y una 
frecuencia de 2,14 veces. El número de clics en el enlace fueron 
485. 



 
 
 
 

 

 

 

 

En Instagram el grupo alcanzado se encuentra en el segmento 
más joven, principalmente entre los 18 y 34 años. La interacción 
básicamente fue la misma entre hombres y mujeres, 48.5 y 50.5 
respectivamente.  

 



 
 
 
 

 

 

 

 

Campaña de tráfico 

Con el objetivo de dar a conocer la página de psicologiaaunclic 
se creó una campaña de tráfico y la misma generó 19.012 clics, 
esta campaña también alcanzó a 401.753 personas y 936.593 
impresiones para una frecuencia de 2.33 veces por persona 
alcanzada.  



 
 
 
 

 

 

 

 

Entre las personas que llevaron a cabo la acción de dar clic 
abrumadoramente fueron mujeres 71.5% o lo que es lo mismo que 
13.903 clics. 

Presentándose en ambos conjuntos segmentos diametralmente 
opuestos, siendo que en uno de ellos sobresalió la interacción del 
grupo entre 25 y 44 años y en el otro el segmento entre más de 55 
años. 

Resultados que no variaron con respecto al primer mes de 
campaña. 



 
 
 
 

 

 

 

Por su parte, la campaña de tráfico en Instagram alcanzó a 183.604 
generó 5.623 clics. Además, reportó 783.839 impresiones. 

 



 
 
 
 

 

 

En Instagram al igual que en FB las mujeres fueron las que generaron 
el tráfico al sitio web, especialmente entre el segmento más joven 
entre los 18 y los 34 años. 

 



 
 
 
 

 

 

Por último, también se llevó a cabo una campaña de interacción 
con las publicaciones en Facebook e Instagram.  
En Facebook la campaña reportó 202.396 interacciones y la misma 
pauta alcanzó a 253.868 personas, generó 518.125 impresiones y 
758 clics al sitio web. 

 



 
 
 
 

 

 

Las interacciones con las publicaciones las realizaron mujeres en 
segmentos de 35 a 54 años y más de 55 años. 

 



 
 
 
 

 

 

Instagram generó 31.977 interacciones, alcanzó a 39.836 personas 
y reportó 56.814 impresiones. Aunado a ello generó 126 clics al sitio 
web. 

 



 
 
 
 

 

 

Cuadro resumen 
Medio OBJETIVO ALCANCES IMPRESIONES CTR CLICS KPI 

Facebook alcances 1 125 293 1 699 181 0,1% 1 042 1 125 293 
Facebook interacciones 253 868 518 125 0,1% 758 202 396 
Facebook tráfico 401 753 936 593 2,0% 19 012 19 012 
Instagram alcances 491 615 860 082 0,1% 485 491 615 
Instagram interacciones 39 836 56 814 0,2% 126 31 977 
Instagram tráfico 183 604 783 839 0,7% 5 623 5 623 

 

En total la campaña generó 39.790 clics, alcanzó a 4.386.934 
personas y generó 7.838.408 impresiones.  

 

Conclusiones generales 

Tanto la primera y la segunda fase de la campaña se completó con 
éxito, siguiendo el calendario de publicaciones sin inconvenientes. 

• Las estadísticas proporcionan datos muy significativos sobre las 
visualizaciones de los contenidos, alcanzando en total casi cuatro 
millones de personas. 



 
 
 
 

 

• La alta visibilidad se reflejó en las impresiones (cantidad de veces 
que una publicación apareció en la pantalla del usuario), logrando 
un total de 4,218,089. 

• En términos de interacción, la campaña fue muy exitosa, 
generando hasta el 15 de julio, 6.274 interacciones con el 
contenido. 

 Adicional a lo anterior, y no menos importante, los 1.575 clics 
en el enlace generados a lo largo de los dos meses que estuvo 
en marcha la campaña. 

• En resumen, las estadísticas reflejan el compromiso de exponer 
una campaña creativa, dinámica y atractiva para promocionar el 
directorio institucional del Colegio.  

 La inversión generó los resultados suficientes para calificarla 
como exitosa tanto en tráfico como en personas alcanzadas, 
quienes en promedio vieron los anuncios 2 veces. 

 
 
 

 


