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Resumen

SEM Marketing es el posicionamiento inmediato de la marca, producto o servicio
en los buscadores de Internet o redes sociales. La presente tesis tiene como
finalidad ver la relacién entre el marketing SEM y la captacion de pacientes en
una clinica de oftalmologia en el afio 2022, con un enfoque cuantitativo, método
hipotético-deductivo, no experimental, disefio transversal, tipo investigacion
aplicada.

Para lo cual se realiz6 una encuesta a 70 pacientes, que asistieron a la consulta
de la clinica oftalmoldgica. Resultados El marketing SEM fue percibido por los
pacientes como regular en un 51,4% seguido de inadecuado, en captacion de
pacientes encontramos regular para un 41,7%, y la relacién entre marketing SEM
y captacion de pacientes encontramos en marketing regular tenemos una
captacion media de 21,4%.

En conclusion, existe una relacion directa entre el marketing SEM y la captacion
de pacientes de forma habitual, en un mundo digital ayudaria a las empresas a
salir del anonimato, ser visibles donde internet y las redes sociales puedan ser
encontrados por los pacientes que buscan este servicio o servicios similares y

por tanto mejorar su sostenibilidad y crecimiento.

Palabras clave: Atraccion, cierre, conversion, marketing SEM.
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Abstract

SEM Marketing is the immediate positioning of the brand, product or service in
Internet search engines or social networks. The purpose of this thesis is to see
the relationship of Marketing SEM and the Recruitment of patients in an
ophthalmology clinic in the year 2022, with a quantitative approach, hypothetical-
deductive method, non-experimental design, cross-sectional, applied research
type.

For which a survey of 70 patients, over 18 years of age who attended the
ophthalmology clinic for the first time, was carried out. Results SEM marketing
was perceived by patients as regular by 51.4% followed by inadequate, in patient
recruitment we found regular for 41.7%, and the relationship between SEM
marketing and patient recruitment we found regular marketing we have a medium
recruitment Of 21.4%.

In conclusion, there is a direct relationship between SEM marketing and the
recruitment of patients on a regular basis in a digital world, it would help
companies to get out of anonymity, to be visible where the internet and social
networks to be found by patients who seek this service or similar services and

therefore improve its sustainability and growth.

Keywords:, Attraction, closure, conversion, SEM Marketing
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l. INTRODUCCION

A nivel mundial las tecnologias digitales se cuentan por millones de usuarios,
Facebook tiene 2,700 millones, YouTube 2,200 millones, WhatsApp tiene 2,000
millones y Tik Tok que vienen creciendo, Google tiene méas de 2,000 millones
usuarios, que permiten la comunicacion y el comercio electronico (Fernandez,
2022). En el contexto internacional en USA, los gastos en marketing digital en
salud, paso de 2.5 billones de délares en el 2018 aun estimado de 4 billones en
el 2020. Los gastos se destinan principalmente marketing digital y cada vez
menos marketing tradicional (Purcarea, 2019).

En el 2021 en Ecuador, se estudio las tendencias y perspectivas del
marketing en las PYMES, a través de una investigacion descriptiva, explicativa
entrevistando a 127 PYMES. Se encontré que el 54% de las empresas son de
servicios, el 35% del rubro comercio y el 11% de manufactura, de ellas un
36.5% usa el marketing digital, un 32% la toma de decisiones se basa en los
resultados de marketing, el 21.5% hace investigacién de mercado, pero el 44%
usa marketing tradicional y el 100% no cumple con sus objetivos. Se concluyo
que las inversiones en marketing no tienen planificacion estratégica, por lo que
los resultados no son los deseables y la digitalizacién de los negocios no es
opcional (Suarez, 2021).

En otro estudio en Ecuador se realizé un plan de marketing digital para
incrementar las ventas, con un estudio descriptivo, no experimental. Se
encontré que un 40% utiliza WhatsApp y 20% Facebook, que el 49% prefiere
recibir informacion comercial a través de las redes sociales. Se concluye que
las tecnologias digitales se encuentran muy difundidas que favorecen el
comercio y el crecimiento de las PYMES a través del incremento de las ventas
y fidelizacién de la clientela (Escobar et al., 2022).

Por otra parte, en México, en un estudio sobre el conocimiento de las
Pymes sobre el marketing digital y comercio electronico, a través de un estudio
descriptivo cualitativo, se encontré 47% utiliza los motores de busqueda, el
35% desconoce marketing digital, el 18% no utiliza marketing, sobre el uso de

aplicaciones de marketing digital solo el 45% hace uso, en cuanto al manejo o



administracion del marketing digital un 72% lo hace el propietario. Se concluye
el marketing digital y el comercio electronico no se trabajan de manera formal,

a pesar de los beneficios para cumplir sus objetivos (Gutiérrez, 2018).

En el contexto nacional se realiz6 una investigacion sobre las estrategias
de marketing en la captacion de pacientes en los consultorios odontolégicos,
en una investigacion basico con un enfoque cualitativo no probabilistico,
empleando un cuestionario a 143 odontélogos se encontré que el marketing es
imprescindible para la captacion de pacientes para el 96%, para el
posicionamiento se baso en la calidad de atencidn para el 77%, para técnicas
de oferta y descuento con un 59% Yy se concluye que las estrategias mas
utilizada para captar pacientes es el marketing mix la promocién y precio
(Barboza, 2022).

Por otra parte, en el Callao realizo una investigacién cuyo objetivo fue
determinar qué relacion existe entre el marketing digital y la captacion de
clientes, a través de un estudio cuantitativo, hipotético deductivo, con una
encuesta a 80 clientes, se encontré que el nivel marketing digital medio para un
56.3%, un alta para la captacion de clientes en 57.5%. Se concluy6 que existe
una correlacion positiva entre el marketing digital y la captacion de clientes
(Hernandez, 2019).

En el contexto local, La clinica oftalmoldgica se encuentra en la ciudad
de Lima, cuenta con una categoria II-E, o clinica especializada, que brinda
consulta, examenes especializados y cirugia ocular de alta complejidad, cuenta
con diferentes subespecialidades oftalmoldgicas, el core business de la clinica
es la cirugia refractiva para mayores de 18 afos y cirugias de cataratas para
mayores de 60 afios, ademas de otras patologias incluyendo trasplantes de
cornea.

El mayor riesgo de toda empresa es la quiebra y cierre, por diferentes
motivos, lo competidores usan mas frecuentemente la guerra de precios y
marketing agresivo en los principales diarios, television con grandes
inversiones. La clinica necesita sostenibilidad y crecimiento. La sostenibilidad
requiere de altos costos por renovacion de tecnologia, gastos de planillas entre

otros. Para su crecimiento requiere aumentar el trafico de sus pacientes a
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través del marketing SEM (marketing de motores de blsqueda) en internet y
redes sociales y mejorar su captacion de pacientes.

De lo que resulta el problema general de este estudio ¢, Como se relaciona
el marketing SEM y la captacion de pacientes en una clinica oftalmologica en
Lima en el afio 20227, en relacion a los problemas especificos es ver como se
relaciona el marketing SEM con sus dimensiones (atraccion, conversion y cierre)

en una clinica oftalmoldgica de Lima en el afio 2022.

La justificacion tedrica del marketing SEM permite el posicionamiento
de la marca, en los primeros lugares de la basqueda en internet, aumentando la
visibilidad, y trafico de publico calificado (Garcia, 2014). De acuerdo con
(Bernal, 2010; Blanco, 2012), en la justificacion metodolégica proponemos al
marketing SEM como una nueva forma de aumentar la captacion de pacientes
de forma rapida, a través de un conocimiento valido o confiable. ElI marketing
SEM permitiria a las empresas acortar los tiempos de captacion de pacientes a
diferencia de otros métodos, por lo que se justifica en la practica. Este estudio
se justifica socialmente porque pretende resolver la sustentabilidad o el
crecimiento de las empresas al captar mas pacientes con los motores de

busqueda pagada, pero de retorno de inversion rapida.

El objetivo general es determinar la relacion que existe entre el marketing
SEM vy la captacion de pacientes en una clinica oftalmoldgica de Lima, 2022 y
los objetivos especificos fue analizar si sus dimensiones (atraccidn, conversion
y cierre) de los pacientes es importante en el marketing SEM en una clinica

oftalmolégica de Lima en el afio 2022.

Nuestra hipotesis general es probar si, Existe relacion significativa entre
el Marketing SEM vy la captacion de pacientes en una clinica oftalmologica de
Lima en el 2022, las hipétesis especificas es ver si existe relacion significativa
entre el Marketing SEM y sus dimensiones (atraccién conversion y cierre) de

los pacientes en una clinica oftalmoldgica de Lima en 2022.



II. MARCO TEORICO

Se tendra en cuenta lo antecedentes nacionales, Rodriguez y Florindes,
(2021) cuyo objetivo fue encontrar la relacion entre el marketing digital y la
decision de compra, el estudio se realizd bajo el enfoque cuantitativo,
correlacional, no experimental de corte transversal, la muestra encuestada fue
380 clientes, obteniendo los siguientes resultados, el marketing digital fue
regular para el 34%, el marketing interno fue regular en el 67%, el marketing
de contenidos fue deficiente en un 33%. Asi mismo para el 34% la decision de
compra fue moderado y los factores sociales fue moderado 34% y los factores
personales y psicoldgicos un nivel alto 65%. En conclusion, el marketing digital
tiene una relacion positiva moderada para la compra, y los factores personales

y psicoldgicos mantienen una relacion positiva.

Por otra parte Yarma, (2020), en otro estudio nacional, cuyo objetivo fue
ver Marketing odontolégico y el posicionamiento de mercado, a través de un
método basico, nivel descriptivo, no experimental de corte transversal con una
encuesta a una poblacién de 120 pacientes se encontr6 que el marketing
odontoldgico es moderado fue de 55%, que el posicionamiento fue moderado
para el 72.5%, el precio es moderado para un 66%, con respecto a la
percepcion del producto es moderado para el 49.2%, con relacion a la promocion
es baja para el 35.8%. Se concluy6 que existe relacion significativa entre el
marketing odontolégico y el posicionamiento, que existe una correlacion

aceptable entre posicionamiento y precio.

Avalos, (2020) en Peru su investigacion con el objetivo fue analizar la
relacion entre el Marketing digital y su beneficio econdmico en una corporacion
medica con una investigacién cuantitativa, descriptiva y correlacional. La
muestra fue de 120 clientes a los cuales se les encuesto. Resultados para el
96.67% el marketing digital es bueno, para el 91.67% la comunicacion es buena,
para el 62.5% la promocién esa buena, y para el 100% considera que la
rentabilidad es buena. En conclusion, se encontrd que, si existe relacion positiva

entre el marketing digital y el beneficio econdmico, es decir aumento de la
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rentabilidad econémica, asi mismo una relacién positiva medianamente en las
otras dimensiones del marketing digital, como comunicacion, promocion y

publicidad y beneficio econdémico.

En una investigacion en PerU para determinar la relacion del inbout
marketing y la atraccion de los clientes, a través de un disefio correlacional, no
experimental, con enfoque cuantitativo, de corte transversal, realizado una
encuesta a 80 colaboradores, se encontré6 que un 66.7% en desacuerdo,
persona buyer muy en desacuerdo 37.9% y muy de acuerdo y en desacuerdo
por encima del 20%, el marketing de contenidos en desacuerdo 53%, y clientes
potenciales en desacuerdo hasta en 53%. Se concluye que existe una
correlacion significativa entre el inbout marketing y la atraccion, la identificacion
del buyer tiene una relacion significativa, asi mismo el marketing de contenidos
(Duque, 2019).

En una investigacion para analizar las estrategias de marketing en el
posicionamiento de marca en los restaurantes, con un estudio cuantitativo no
experimental de tipo descriptivo explicativo realizado a 16 restaurantes turisticos
en los que se encontrd 56.25 tiene conectividad es decir tiene presencia en los
motores de busqueda, el 43.75% difunde temas relevantes, 18.75% da
incentivos a los medios, 12.5% hace canje de cupones, lo que contribuyen con
un posicionamiento moderado. Se concluye que la conectividad en las redes

sociales genera un posicionamiento de marca moderado (Carpio, 2019).

En el pais de Colombia donde se evalud las estrategias de marketing y
la atraccidn de los clientes en el sector automotriz, en un estudio cuantitativo a
través de entrevistas se encontré que el 50% usa tecnologias digitales, mayor,
60% prefiere la capacitacion digital, que el 75% utiliza Facebook y 52% usa
automovil y mas del 75% tiene un vehiculo de mas de 01 afio y el medio mas
usado para obtener informacién un 69% donde se concluye que inbout
marketing es eficiente para la comunicacion vy la atraccion de clientes, ademas
la interaccion y el deleite y mantener atencién activa de su audiencia (Sanchez
et al., 2022).



En un articulo del Leonar, (2021) donde se evalla las estrategias de
marketing digital, recomiendan los expertos como aprovechar los recursos
digitales, porgque cuando los pacientes buscan un servicio médico a través del
internet, el 90% de los usuarios termina su busqueda en la primera pagina y
el 70% de estas personas hace click en uno de los cuatro primeros resultados,
gue suelen ser los patrocinados, solo el 10% de la gente va a la segunda a la
cuarta pagina de los resultados en su busqueda de internet, el marketing SEM
llegara tus anuncios a ese 70 por ciento que hace click en los primeros 4

resultados.

Arreaga, (2022) en el vecino pais del Ecuador en un estudio que tuvo por
objeto conocer las acciones, retos vy limitaciones en el manejo de las
estrategias de marketing digital para mejorar la captacion de clientes mediante
la aplicaciébn de entrevistas y encuestas aplicada a 54 negocios, cuyos
resultados fueron que el 44% utiliza marketing de las redes sociales, el 53%
considera efectivo las redes sociales, el 42.59% prefiere como recurso
publicitario sustentado en imagenes, que solo un 35.19% utiliza la publicidad
pagada, en relacion a la venta directa mas efectiva tiene el mejor
desenvolvimiento en el 83.33% , considera el marketing digital donde se
destaca una mayor captacion por las redes sociales la publicidad pagada,
por lo que se concluye que se deberia reestructurar y replantear la gestion
estratégica de marketing digital e implementar otras estrategias.

Solar, (2021) en al articulo que dan a conocer los 5 tops de marketing
para cirujanos de cirugia refractiva y cataratas, se aconsejo invertir en
marketing, se deberian de asegurar gastarlo en lugares que mas impulsen su
crecimiento, cuando se preguntd al especialista en marketing SEM Casey
Palm sobre lo que observo que funciona mejor, el respondié "mejor funciona
es el trafico de pago’, las campafas de trafico SEM, tuvieron excelentes
retornos de la inversion en 2020 y se espera que crezcan en 2021. Existe una
fuerte correlacion positiva entre quienes aumentan su inversion y quienes ven

aumentar su cantidad de pacientes.



En un estudio en Espafa sobre las barreras del marketing digital en las
PYMES en un estudio cuantitativo se encuesto a 83 propietarios vy
administradores, en los resultados se encontro el poco reconocimiento de sus
beneficios 26.7%, o ser pequefia empresas 26.7%, poco conocimiento 20%,
que la principal estrategia son las redes sociales al 81.9%. Se concluyo que
hay impulso para utilizar e-marketing pero se desconoce los beneficios (Ewerth
y Girotto, 2021).

En un estudio en Indonecia realizé un estudio que tuvo por objeto ver
la influencia del marketing digital y su percepcion con la satisfaccion y la
lealtad. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo de corte transversal se
utilizo como herramienta una encuesta no probabilistica. Obtuvo como
resultado que el 24.8% para el marketing digital no optimizado, a pesar de que
el marketing digital es percibido como un valor importante, se obtuvo un 43%
para la satisfacion y 54% para la lealtad. Concluyendo que el marketing digital,

la satisfaccion, lealtad son positivas y significativos (llyas et al., 2021).

Lindgren y Mohidin (2020), en Suecia realizo una investigacion que tuvo
por objeto averiguar si el marketing digital de las empresas médicas se estan
quedando rezagadas en comparacién con otras industrias, para este estudio
se aplicd métodos cualitativos y cuantitativos a través de entrevistas con un
especialista en optimizacion de motores de buUsqueda y entrevista a
desarrolladores de negocios y empresas de la salud. Obtuvo que el 67% de
las busquedas era con intension de salud, mientras que un 33% de esta de
estos no fueron comerciales por lo que se puede concluir que las industrias de
salud estdn encabezando el uso del marketing digital en comparacién con

otras industrias.

En otro estudio de Indonesia realiz6 una investigacion que tuvo por
objeto el marketing digital y la satisfaccion del cliente sobre los bancos
estatales. El estudio fue analitico descriptivo cualitativo y para ello se utilizo
una encuesta, Obtuvo por resultado que el 74.3% estaba satisfecha y el 25.7
estaba influenciado por otros factores, Se concluyo que existe una influencia

del marketing digital que incluye dimensiones de compromiso con el sitio web,



compromiso con la web social, tasa de click y tasa de conversion (Sofiati y
Sudaryo, 2020).

En Espafia Fuentes, (2019) en un informe del observatorio de
telecomunicaciones, con el objeto de ver como utiliza el internet en temas
médicos, destaca que la principal fuentes de informacion para temas de salud,
el 89 % recurre a los médicos , un 60.5% utiliza el internet para informarse
sobre salud, un 31% de los pacientes consulta internet antes de ir al médico y
mas del 45% lo hace después de confirmar su diagnéstico o tratamiento . Para
el 20% de los pacientes el uso de internet ha mejorado la relacion con su

médico.

Huang et al., (2022) en un estudio cuyo propésito saber si las redes
son fuente de informacién de salud, para lo cual se busco publicaciones en las
redes de oftalmologia, que incluian diagndsticos y procedimientos comunes, se
encontré, que la publicacion méas frecuente fue una foto 82.2%, la mayor
publicacion fue hecha por oftalmélogos 35.8%, el contenido méas atractivo
autopromocional y experiencia, en conclusion la mayores publicaciones estan

escritas por no oftalmdlogos, el contenido educativo es el menos atractivo.

Morris, (2020) dice que todos los profesionales de salud
independientemente quien esté involucrado, persona natural o juridica que
decide abrir un consultorio, centro médico o una clinica, emprende un camino
muy dificil, que compromete un de gran esfuerzo econémico, pero muchos de
estos proyectos puede fracasar en su intento, las tasas de fracaso no son muy
diferentes en todos los paises y normalmente oscilan entre el 45 al 55% dentro

de los 5 primeros afos de apertura y funcionamiento.

El marketing segun el American Marketing Association es la vinculacion
del cliente con el vendedor a través de la informacion luego de identificar
oportunidades y problemas insatisfechos del cliente y se refiere a marketing
digital, a cualquier método de marketing realizado a través de dispositivos
electronicos, este proceso aprovecha, los motores de busqueda, los blogs, las

redes sociales, los videos, el correo electronico y canales similares para llegar



a los clientes y obtener beneficios, por ser de alcance global, bajo costo,
retorno de inversion medible, segmentable (Garcia, 2014). Young, (2022) es
medible, es interactivo con los usuarios y obtiene el feedback del cliente y es

mas econdomico (Moro, 2020).

Maria, (2020) El proceso del marketing digital este compuesto por el
conjunto de usuarios que miran el anuncio a lo que se llaman impresiones, de
ellos un niumero determinado haré click en el anuncio y a continuacion un grupo
aun més reducido realizard una conversion, que es la accion de descargar un
documento, rellenar un formulario, efectuar un pedido etcétera. Para nuestro
trabajo usaremos algunos métodos como el marketing de motores de
busqueda, puede ser por motores de busqueda optimizada (SEO) que es
gratuita entre comillas y por motores de busqueda patrocinada (SEM) o por
pago. ElI SEO o el posicionamiento organico toma mucho tiempo, trabajo del

equipo de marketing.

El Marketing SEM  aumenta la visibilidad por la optimizacién de los
motores de busqueda a través de un pago, para recoger la demanda de las
personas que tienen una necesidad y puedan encontrar ese producto o servicio,
en menos tiempo, tiene un alcance de millones de personas, la posibilidad para
segmentar a un grupo de pacientes (Queipo y Reyes, 2020; Medina, 2020). Los
anuncios SEM apareceran o se mostraran en espacios reservados fuera de los
resultados orgénicos, funcionan a través de una palabra clave, aparecen en
lugares privilegiados de mucha visibilidad y estan por encima de los de
busqueda natural. las empresas pagaran a Google por esta, su importancia
comercial en aparecer o no aparecer en Google puede ser el éxito o el fracaso

comercial de una empresa (Arias, 2013).

El marketing SEM tiene ventajas sobre otro tipo de publicidad por nuestros
rastros en el internet, (edad, nimero de teléfono, tu profesién, el lugar donde te
encuentras, tus habitos de viaje, tus intereses, tus compras, o la busqueda de
un servicio), que no tiene el marketing tradicional (television, radio, periddico,

etc.). Solo a través de estos datos, ordenados y categorizados pueden
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bombardear publicidad personalizada, Es por esta razon que las campafias
SEM funcionan (Gonzales, 2018; Portugal, 2019; BBC 2016). El Marketing SEM
tiene valor predictivo en la compra. Un anuncio es exitoso cuando se tiene una
buena prediccién de lo que vamos a comprar. Los algoritmos de los motores de
busqueda son impresionantemente precisos en predecir a través de los click,
dice que con solo 10 click de me gusta puede predecir qué tipo de personas eres,
mejor que tus comparieros de trabajo. Con 150 me gusta podria ser tan preciso
gue tus padres, y con 300 click de me gusta, puede predecir mejor tu pareja.
Pero todos los dias compartimos mas que un like, nuestros rastros digitales
permaneceran en las webs, blog, paginas sociales que visitamos. Esto es el
mas grande suefio de todo negocio, de que sus anuncios seran exitosos, su
objetivo vender certeza (Rob, 2020; BBC, 2018).

El posicionamiento D1 de una marca se define, como el lugar que ocupa
una marca en la mente del consumidor y como se diferencia de sus
competidores, en la era digital, es la relevancia que tiene un sitio web
determinado en la red. Esta relevancia se mide en relacidén de la posicién que
ocupa el sitio web al buscar términos relacionados en los motores de
busqueda. Por ejemplo, la pagina web de una empresa de calzados estaria
bien posicionada, si cuando un usuario teclea “zapatos”, su pagina web
aparece en los primeros resultados de busqueda. El posicionamiento de las
empresas y la lucha por los primeros resultados lo determina el motor de
busqueda, no solo facilita al usuario su basqueda, si no también determina el
orden en el deberia salir la respuesta a su busqueda o que pagina web saldria

primero en ese orden (Luna, 2017).

El posicionamiento en las primeras paginas es bien descrito por
Leonard, (2021), la competencia de la visibilidad puede ser cruel, de acuerdo
a las investigaciones, pues el 90% de las personas solo se queda en la
primeras paginas en su busqueda de respuestas, es decir miles de paginas
quedan en la oscuridad sin ser vistos, las estrategias para el posicionamiento
se realiza con SEO o Search Marketing optimizacién, requiere de tiempo y

recursos, un equipo de marketing profesional y SEM que es un
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posicionamiento pagado.

Los motores de busqueda otorgan el posicionamiento nos facilita en
encontrar informacion de manera rapida, sobre cualquier asunto que nosotros
buscamos en internet. Los motores de blusqueda es un sistema informéatico que
clasifica la informacion, imagenes, videos, documentos etc. Asi Google, va a
encontrar una pagina web que sea relevante a la busqueda, un motor de
busqueda basicamente se configura a través de un algoritmo, un algoritmo es un
conjunto de instrucciones pasos, que el motor de basqueda debe saber , cada
vez que el usuario inserta una palabra clave o frase , el motor de busqueda tiene
gue ordenar, ranquear o posicionar los resultados, en la primera, segunda y asi
sucesivamente, todo de acuerdo a un orden de relevancia, hay varios factores

gue tienen en cuenta en el caso de Google (Guzman, 2011).

las palabras claves o frases clave D2 son los términos que un internauta
introduce en Google o las redes sociales para dar solucién a sus dudas, el
objetivo de toda empresa es que esta palabra clave aparezca en su pagina web,
para cuando un usuario introduzca esta palabra los motores de busqueda
redirijan o relacionen con nuestra marca, producto o servicio segin Niz Ramos
(2019). Al definir la palabra clave le estas diciendo al motor de busqueda que tu
contenido tiene las respuesta a lo que el usuario esta buscando, un adecuada
palabra significa la diferencia entre ser encontrado, leido o compartido (Das,
2021).

La palabra clave ha evolucionado por el uso de la inteligencia artificial para
comprender la intension del usuario, que no es como un diccionario clasico,
cuando un anglo parlante busca Apple, puede referirse a una manzana o a
productos tecnologicos. El trabajo de Google es saber que estd buscando
realmente el usuario. Toda la informacién sirve para construir un flujo de
informacion especifica, para correlacionar intereses y relaciones personales,
gue las empresas necesitan para vender u ofrecer un servicio. Todos eso datos,

son millones de datos que son procesados para detectar diferentes patrones,
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comportamiento de las personas, para ser utilizada y tener éxito comercial
(Ramos, 2018 ;Smith y Taylor, 2004).

Pago por click, D3 o marketing de pago por click, es un modelo de
publicidad en linea que ha sido disefiado para redirigir el tréfico a los sitios web,
cada vez que un usuario haga click en un anuncio se le cobrara al anunciante,
de ahi el término de pago por click. de esta manera, solo pagaras si consigues
resultados Calicchio, (2021). Este acto refleja la gran intencionalidad del
usuario, de esto nacen las ratios del nimero de visitas que vieron el aviso sobre

el numero de clicks (Johnson, 2022).

Continuado con el estudio hablaremos de la Captacion de pacientes V2
sera activa a través del marketing, teniendo en claro cual es nuestro paciente
objetivo, es decir a que tipo de pacientes queremos impactar en funcién de la
necesidad o deseo que quieran satisfacer y los servicios que la clinica
oftalmoldgica pueda solucionar, saber qué es lo que busca el o los pacientes,
hacen a las empresas mas exitosas en captar o retener pacientes, Soria, (2019)
asi tendremos pacientes que buscan solo informacion y otros que estan
buscando solucionar un problema meédico, estas ultimas son busquedas muy
especificas. La captacidon de pacientes dependerd también de la buena
reputacion de la clinica y de sus médicos, es importante aprovechar como una
ventaja competitiva de una organizacion, en ese sentido las instituciones
médicas deben identificar cudles son sus fortalezas y cudl es la ventaja
diferenciadora con la competencia. Estas caracteristicas diferenciadoras pueden
tratarse de equipos de Ultima generacion o tratamientos innovadores (Cantor,
2017).

La atraccion de pacientes D1 a través mediante la creacion de contenido
de valor, que resuelva sus necesidades, dolencias de los pacientes, integrando
técnicas de publicidad y marketing digital para atraer clientes ideales, por el
aporte de valor de sus publicaciones, en la pagina web, Facebook blog, keyword,
y publicaciones en las redes sociales, con el fin de atraer usuarios que
posicionen la marca, atraer tréfico de calidad, Este método es importante

porque muchos pacientes no desean una publicidad intrusiva ya que se encontrd
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gue un 44% de las personas no leen los mail de publicidad y un 88% cambia de
canal en el momento de la publicidad a diferencia de la atraccién que es
informacion que se alinea al interés del paciente (Dakouan, 2019 ;Duane, 2019;
Singh, 2018).

La conversion D2, cuando conoces las caracteristicas principales del
paciente o cliente ideal, se puede saber qué es lo que necesita, cuando un
paciente se da cuenta de que tiene sintomas de una enfermedad y no sabe
donde acudir o que especialista lo deberia evaluar, el paciente realizara una
busqueda en internet y si tu pagina web responde su problema de salud a
través de los diferentes tipos de informacion, videos, blog, infografia etc., es
posible que el paciente nos deje sus leads o datos personales, que los visitantes
por el interés del tipo de informacién que les proporcionamos, se registren en
nuestra pagina, en nuestros formularios, es decir tenemos los datos del usuario
a cambio de la informacion de valor que le proporcionamos, utilizamos
elementos como CTAs (llamada a la accion), formularios y chat bots (Suter,
2017).

El cierre o venta D3, lograr que los pacientes nos escojan sobre otros
opciones y se conviertan de visitantes a pacientes o clientes dependeran de
las opciones de tratamientos, informacion de calidad que se le entrega y una
pagina web optimizada, para adquirir nuestro servicio, en todo este proceso
nunca sera agresivo, y siempre aportara valor brindandole informacion
relevante para que el usuario compre, fidelice o deleite para luego convertirlos
en promotores de nuestra pagina, queremos que el cliente repita que confié en
nosotros, que prefiera la clinica por encima de la competencia o incluso que

no busque mas opciones (Naranjo, 2020; Halligan, 2014).
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipos de investigacion es aplicada se conseguira nuevos
conocimientos que permita soluciones los problemas préacticos
Concytec, (2018)

Enfoque cuantitativo, se probara la hipotesis, con base en la medicién
numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento y probar la teoria Martinez, (2020).

3.1.2. El Disefio es no experimental, no hay manipulacion de V1
y V2, se basa en la observacion y analisis posterior Hernandez et al.,
(2018).

Es método deductivo, consiste en extraer una conclusion con base en
una premisa 0 a una serie de proposiciones que se asumen cComo
verdaderas. Hernandez et al.,(2018), Corte transversal, la muestra se

tomo en un solo momento Tamayo, (2010).

Se muestra el siguiente grafico: se evalua el presente esquema :

Figura 1. El diagramea de esquematizacion (paitan et.al.,2014)

M: simboliza personal asistencial Graficamente se denot

V1: Aplicacién del marketing .

V2: Captacion de pacientes \ l,

R: grado de correlacién V1y V2 l
ot

14



3.2. Variables y Operacionalizacién

Definicion conceptual V1: ElI marketing SEM o marketing de
posicionamiento se define como la estrategia mediante pago a los motores de
busqueda para aparecer dentro los primeros resultados online, para aumentar
la visibilidad de la marca y asi redirigir a un publico calificado a la web, de

manera rapida (Queipo y Reyes, 2021).

En la definicion operacional marketing SEM contiene 3 dimensiones
(Posicionamiento, palabra clave, pago por click), y 6 indicadores, y se realiz6 16
preguntas a los pacientes de una clinica oftalmolégica de Lima y tres escalas de
medicién inadecuado (16-21), regular (22-27) y adecuado (28-33).

La definicion conceptual V2: Captacion de pacientes, es la estrategia
para aumentar el nimero de pacientes potenciales de forma activa mediante
las publicaciones de alta calidad, en la pagina web, las redes sociales o su blog,
mejorando el transito en los visitantes para luego convertirse en pacientes
(Cantor, 2017).

La definiciébn operacional la captacién de pacientes contiene 3
dimensiones (Atraccion, conversion, cierre) y 7 indicadores, se realizé 18
preguntas que a los pacientes de una clinica oftalmolégica de Lima con
respuesta tipo nominal y tres escalas de medicion: bajo (18-24), medio (25-31) y
alto (32-38).

3.3 Poblacién, muestra, muestreo

3.3.1. Segun Santivafiez (2021) la poblacion es la totalidad de participantes
para un estudio La poblacion esta conformado por todos pacientes que acuden
a la clinica oftalmoldgica en Lima en una semana que es de aproximadamente

350 pacientes atendidos.

3.3.2. La muestra es una parte de la poblacion, la cual se estudia para llevar
sus conclusiones hacia la poblacién, Santivafiez (2021). Para el estudio se tomo

a todos los pacientes mayores de 18 afios que acuden por primera vez.
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3.3.3. El muestreo Martinez, (2020) afirma la forma como se va trabajar la
muestra puede ser no probabilistico o probabilistico (p.290).

El muestreo sera por conveniencia, no probabilistico y no aleatorio que es por la
facilidad del acceso de los pacientes para formar parte de la muestra en un
tiempo dado o cualquier otra especificacion practica de un elemento particular,
Su usara criterios de inclusion y exclusion. Nuestra poblacion de 70 pacientes

gue acuden por primera vez a la clinica oftalmoldgica.

Criterios de inclusion: paciente que por primera vez acudieron a la consulta
oftalmoldgica, paciente mayor de 18 afios, paciente que no tengan una

discapacidad visual severa.

Criterios de exclusién: Pacientes continuadores, pacientes reingresantes,
pacientes referidos, pacientes menores de 18 afios, pacientes con discapacidad

visual severa.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica utilizada sera la encuesta aplicada a la muestra estudiada para
obtener la informacion a través instrumento cuestionario de preguntas
dicotébmicas disefiadas en funcién a la operacionalizacién de las variables
(Hernandez et al., 2016).
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Ficha técnica 1

La ficha técnica del instrumento de la variable del marketing SEM
Nombre del instrumento: Cuestionario de marketing SEM

Autora: Minaya Fernandez, Airam Kimberly

Adaptado por: Benites Falconi, José Luis

Afio de Aplicacion: 2022

Administracion: Individual

Ambito de aplicacion: Clinica oftalmologia de la ciudad de Lima
Significacion: Medir marketing SEM

Duracién: 10 min.

Estructura: El instrumento se formo por 3 dimensiones 'y 15
preguntas

Alternativas de respuesta:( 1) Sl. (2) NO

Escalas de la variable V1

Inadecuado 16 - 21
Regular 22 - 27
Adecuado 28 - 33
Confiabilidad: Marketing SEM con 6 items se obtuvo, 750

Ficha técnica 2

La ficha técnica del instrumento de la variable del marketing SEM
Nombre del instrumento: Cuestionario de captacion de pacientes

Autora: Minaya Fernandez, Airam Kimberly

Adaptado por: Benites Falconi, José Luis

Afo de Aplicacion: 2022

Administracion: Individual

Ambito de aplicacion: Clinica oftalmolégica de Lima

Significacion: Medir la captacion de pacientes

Duracién: 12 min.

Estructura: El instrumento se formo por 3 dimensiones, y 18
preguntas

Alternativas de respuesta:( 1) Sl. (2) NO

Escalas de la variable V2

Bajo 18 - 24
Medio 25 - 31
Alto 32 - 38.

Confiabilidad: Captacion de pacientes con 7 items se obtuvo ,76
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Validez El cuestiorio estuvo influenciado por otros estudios validados, adecuado
a nuestra unidad de estudio para estar en coherencia de la herramienta que se
sometid a juicio de 3 expertos con trascendencia académica y empresarial
(Sucuro et al., 2020).

La confiabilidad del instrumento es cuando al medir repetidas veces produce
resultados consistentes (Prieto y Delgado, 2010), Se utilizo el Kr 20 para la
confiabilidad Sanchez et al., (2018) sefialan que el indice de correlacion va de
Oall.

3.5 El procedimiento

El presente trabajo se inicid con el deseo de la mejorar la sostenibilidad y
crecimiento de la clinica oftalmoldgica, que nos llevd a plantear el problema,
hacer la busqueda bibliografica luego pasamos a definir las variables, los
objetivos, hipotesis y se elaboré la matriz se consistencia y operacionalizacion
de variables, se solicito los permisos a la universidad y a la clinica oftalmoldgica,
para aplicar un cuestionario con sus protocolos y los consentimientos

informados.

3.6 Método de analisis de datos

Luego de la recoleccion de encuesta, se numero las mismas y tabulé en una
tabla Excel, esta tabla se paso al programa estadistico SPSS 27, para analizar
dos tipos de resultados descriptivos e inferenciales, luego se realiz6 una prueba
de normalidad donde se obtuvo un resultado no paramétrico, por lo que se aplicé
la prueba Rho de Spearman para la contrastacion de las hipétesis y analizar la

correlacion.

3.7. Aspectos éticos
Se conservo los principios éticos en todos los participantes, respetando a la
persona y la comunidad. El manejo de la informacion se realiz6 con todos los

permisos éticos. Desde el inicio del estudio, se ha confrontado y constatado
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con mucho cuidado el origen de la documentacién, libros, revistas. La
honestidad y confiabilidad en el proceso de la indagacién en el desarrollo del
trabajo, Se respetd el derecho de los autores en las citas correspondientes,
respetando el acervo bibliografico. Al momento de parafrasear se a respetado
los conceptos, impresiones y opiniones de los autores. Se ha trabajado segun
las indicaciones de la Universidad César Vallejo, las normas APA y se aplicé al

turnitin para evitar duplicacion.
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IV RESULTADOS
4.1 Resultados descriptivos

Figura 1. Distribucién de porcentajes de la variable Marketing SEM y sus
dimensiones en los pacientes de una clinica oftalmolégica de Lima, 2022

Distribucion de porcentajes de la variable marketing SEM
y sus dimensiones

52.9%

60

50

40

30

20

10

Marketing SEM V1 Posicionamiento D! Palabra clave D2 Pago x Click D3

M Inadecuado M Regular M Adecuado

Datos propios de la clinica oftalmoldgica de Lima 2022

Nota. Se visualiza la percepcion de los pacientes en relacion al marketing SEM
en una clinica oftalmoldgica de lima en 2022, fue regular para el 51.4% e
inadecuado 37.1%, y adecuado para el 11.4%, esto se deberia que la clinica no
cuenta con un equipo de marketing formal que se encargue de visibilizar las
publicaciones de la clinica, que traeria aumento del trafico en la web y la
conversion de algunos visitantes a pacientes, que existe alta competencia
publicitaria en Google y las redes sociales.

Para la el posicionamiento tenemos que fue inadecuado fue 41.4% y
regular fue de 34.3%, esto se deberia a que la publicaciones no se estarian
visualizando por lo que no son percibidos por los pacientes, a pesar de ser un
paso critico del posicionamiento depende el éxito o fracaso de una camparia de
publicidad, si el mensaje no fue adecuadamente segmentado no llegara al
publico objetivo, que el presupuesto se termine muy pronto entonces loa
publicidad solo permanecera por poco tiempo en un lugar privilegiado en la
busqueda en Google.
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Para la palabra clave fue regular para el 52.9%, inadecuado al 41.4% esto
significaria que el mensaje trasmitido por palabras o frases serian las
adecuadas, que existe conexién con lo que busca el paciente, pero si el
marketing es inadecuado, los resultados seran regular o inadecuado.

En el pago por click el 52.9% fue inadecuado, para el 38.6% regular esto
se deberia a que el llamado a la accidén no esta funcionando bien, es decir para
mas informacién llamen y dejen sus datos, que la pagina web no este lo
suficientemente preparada para esa accidn o que las personas de telemarketing

no tengan la capacitacion adecuada.

Figura 2.  Distribucion de frecuencias y porcentajes de la variable captacion

de pacientes y sus dimensiones, en una clinica oftalmoldgica de Lima, 2022

Distribucion de porcentajes de la variable captacién de
pacientes y sus dimensiones

60 52.9% 51.4%
44,39
50 [ [)
35.79% 41.4% » 3041.4Az
40 0% .
30 .9% 3%
17.19
20
10 3%
0
Captacion de Atraccion D1 Conversion D2 Cierre D3

pacientes V2

M Inadecuado M Regular Adecuado

Fuente: Datos propios de la clinica oftalmolégica de Lima 2022

Nota. segun el estudio se evallo en la variable Captacion de pacientes y como
se ve influida por la atraccion, conversion y cierre en una clinica oftalmoldgica
de Lima en el 2022, asi tenemos que la captacion de pacientes fue regular para
el 41.4%, inadecuado para el 35.7% y adecuado para el 22,9%, para aumentar
el nUmero de pacientes, la clinica opto por el marketing activo es decir, usar las
herramientas del marketing, pero estos valores, regular e inadecuado, podrian
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deberse a varios factores ademés del marketing que influyen en la captacion,
la confianza, los buenos procesos, el profesionalismo de su equipo médico.

Por otro lado, tenemos que la atraccion de pacientes fue regular para el
52.9% y adecuada para el 30 %, esto se deberia a las publicaciones o videos de
cirugias son alto valor, los testimonios de los pacientes o tratamientos novedosos
como el trasplante de cérnea estarian influyendo de manera media en la
atraccion de los pacientes.

En cuanto a la conversion tenemos que el 51.4% regular, el 44.3%
inadecuado estos valores adecuados se deberia a que si hay disposicion de los
visitantes que intercambian informacion por sus datos esto esta sucediendo de
manera regular.

El cierre o venta a los pacientes tenemos que el 41.4% fue regular y
34.3% inadecuado, estos valores dependen principalmente a que en el
marketing digital existe un embudo donde existe muchos visitantes, algo menos
pasaran a conversion y muy pocos terminaran en cierre o venta, otro seria que

el equipo de telemarketing con poca capacitacion en cierre.

Tabla 1.

Tabla cruzada marketing SEM y captacion de pacientes

Marketing Palabra Pago por
SEM Posicionamiento Clave Click
% % % %
Inadecuado 20 64.3 64.3 67.1
Regular 71.4 15.7 30 22.9
Adecuado 8.6 20 5.7 10
Total 100 100 100 100
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Grafico 3.

Tabla cruzada de marketing SEM y captacion de pacientes

Grafico de barras
Captacion
de
clientes
Heajo
W Medio
MAilto

Porcentajes

14 35]14,3%

Inadecuado Regular Adecuado

Marketing SEM

Fuente: Datos propios de la clinica oftalmolégica de Lima 2022

En relacion al comportamiento de la variable marketing SEM y la captacion de
pacientes, encontramos que cuando el marketing SEM regular, la captacion es
medio en un 21.4%, cuando el marketing SEM inadecuado, la captacion es
media y baja es 14.3%, cuando el marketing es adecuado, la captacion media
es 5.7% alto en un 4.3%, esto se deberia a un marketing no formal, como muchas
PYMES.

4.2 Andlisis inferencial para contrastar nuestras hipétesis

Tras observar los datos y dado que la muestra es mayor a 50 se tendra
en consideracion la prueba de Kolmogorov-Smirnov, asi mismo se observo que
las variables no siguieron una distribucién normal, ya que el p-valor fue de ,000,
gue es menor a 0.05, a partir de ello se empleara la prueba de Rho de Spearman

para medir la correlacién de variables.

23



Prueba de hipoétesis general

Hi Existe relacion significativa entre el Marketing SEM y la captacion
de pacientes en una clinica oftalmoldgica de Lima en el 2022.

Ho Rechazamos la hipoétesis nula, indica que no existe relacion
significativa entre el Marketing SEM y la captacion de pacientes en una
clinica oftalmolégico en Lima en el 2022.

Tabla 2.
Prueba de correlacion de Spearman para las variables Marketing SEM y la

Captacion de Pacientes

Correlaciones
Captacién de
pacientes V2

Rho de Marketing SEM  Coeficiente de

Spearman V1 correlacién ,398%*
Sig. (bilateral) ,008
N 70

*Sig bilateral <0,05

Nota. Como el valor del coeficiente de correlacion fue de ,398**, y el

sig bilateral = ,008, es decir menor a 0,05, por consiguiente, se rechaza la
hipotesis nulay se acepta la hipotesis alterna. Ello significa que cuanto mejor
es el marketing mayor es la captacion de pacientes, por tanto, se acepta la
hipotesis general.
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Tabla 3
Significancia y correlacién entre el marketing SEM y las dimensiones de la

captacion de pacientes

Captacion
de
Dimensiones Coeficiente pacientes
Correlacion Spearman ,399%*
Atraccion del Paciente Sig. (bilateral) ,000
N 70
Correlacion Spearman ,627**
Conversion del
Marketing SEM paciente Sig. (bilateral) ,059
N 70
Correlacion Spearman ,810**
Cierre o venta Sig. (bilateral) ,000
N 70
Fuente: Datos propios de la clinica oftalmolégica de Lima 2022
Interpretacion:
Hie Segun el valor de significancia observado del coeficiente de
correlacion de Spearman (sig bilateral=0.00:<0.05; Rho =,399++ es

directa y una correlacion positiva y baja ) por consiguiente se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Ello significa que existe

relacion directa entre la atraccion y el marketing SEM, cuanto mejor es el

marketing mayor es la atraccion de pacientes-
H2e Se rechaza la hipotesis alterna por el valor mayor de sig bilateral
de ,059 >0.05, se acepta la hipotesis nula.

Hse Segun el valor de significancia sig bilateral de ,000; Rho= ,810** por
lo que rechazamos la hipotesis nula. Y la correlacién es positiva y alta, Ello
significa que existe relacion directa entre el cierre o venta y el marketing

SEM, cuanto mayor es el marketing, mayor es el cierre o venta.
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V. DISCUSION

El Marketing es una herramienta importante para las empresas
para darse a conocer, lograr ventajas competitivas y poder diferenciarse de
otras del mismo rubro con el fin de aumentar la captacién de clientes o
pacientes, la finalidad de esta investigacion es saber qué relacién existe
entre el marketing SEM y la captacibn de pacientes en una clinica
oftalmoldgica de Lima en el afio 2022.

Se evaluo el nivel de significancia, se obtuvo ,008 menor a 0,05 y el Rho
de Spearman de ,398+**, es decir que existe una relacion directa entre estas
dos variables. En otros trabajos se encontré resultados similares en
relacion al marketing, donde este dltimo juega un papel importante en el
aumento de trafico en internet, y captacién de clientes donde existe una
correlacién alta, sig bilateral .000 y Rho ,939** para un estudio juridico,
por consiguiente mejora de la rentabilidad (Hernandez,2019).

En diferentes estudios, sobre el conocimiento de los motores
de busqueda, si bien es cierto estas tecnologias se encuentran muy difundidas,
pero su conocimiento es superficial, mal conducidos. Tenemos que el
marketing digital en su gran mayoria es administrados 0 manejados por sus
duefios de estas empresas hasta en el 72%, quienes tienen conocimiento
empirico, no se profesionalizan. El 35% de las PYMES desconoce el
marketing digital y no aprovecha de las bondades de la digitalizacion, y para
empeorar los motores de busqueda cambian constantemente los algoritmos
de Google para mejorar la busqueda del usuario, pero puede empeorar el
posicionamiento de las empresas (Gutiérrez, 2018).

otros estudios hasta en 44% de la PYMES continla trabajando
con marketing tradicional, y las que lo utilizan empiricamente no cumplan con
sus metas en el 100% de sus casos (Suarez, 2021). Pasar del marketing
tradicional a marketing digital requiere de la profesionalizacion, aumentar la
planilla del personal para su administracion, para el posicionamiento
organico y un administrador de redes sociales, esto se ve como un gasto y no
como inversion, que puede ser costoso para alguna PYMES.
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También tenemos resultados de éxito, asi tenemos que el marketing en
comparacion de las diferentes industrias y servicios, en Suecia el marketing
alcanzo un 67% de las intenciones de busqueda de salud, en comparacion con
otros rubros (Lindgren y Mohidin 2020), en otros estudios se encontro que la
percepcion de los pacientes sobre el marketing digital es bueno hasta en un
91%, lo que produce un aumento de la rentabilidad hasta en el 100% Avalos,
(2020), definitivamente el marketing digital funciona, en diferentes areas pero
depende de muchos factores, resultados éxitos se dan en todos los campos, las
mas impresionantes del marketing digital se atribuyen las elecciones
presidenciales en USA, donde se usoé las redes sociales a través de diferentes
algoritmos, lograron enviar mensajes segun el tipo de personalidad de las
personas, previo a una encuesta y asi también se gand el Brexit y otros
(Portugal, 2019).

La razon del éxito del marketing SEM es por su valor predictivo por los
rastros en internet, los me gusta que compartimos, las paginas que leemos, las
cosas que compartimos, le dan ventaja sobre el marketing tradicional, porque
conoce mucho de nosotros, sobre la intenciébn de compra, de viaje, 0 si estamos
buscado respuestas de algun problema de salud. Con la digitalizacion el manejo
de la Big data para Google y las redes es que el Marketing SEM funciona (Queipo
y Reyes, 2021).

La captacion de pacientes en la clinica oftalmolégica es ver la relacion
que existe entre la atraccion, conversion y el cierre con el marketing SEM para
este estudio se encontré un nivel de significancia fue de ,000 que es menor a
0,05 y Rho de Spearman ,399=*. Al igual que otros estudios en el contexto
nacional, donde la unidad de estudio fueron los trabajadores de un centro pre

universitario se encontré sig bilateral ,000 y coeficiente de correlacion de ,925**

En relacién a la captacion de pacientes nosotros encontramos que en
41.4% fue regular, en otros estudios se encontré una captacion media de un
43.33%, para la captacion de clientes tambien con un marketing regular en un
60% (Reatégui, 2021). Esto podria deberse al encontrarse un vacio entre la

teoria y la aplicacion de estas herramientas por las empresas, que es general
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para todas las empresas, pero podria cambiar al éxito si se hacen un uso con
conocimientos de estas herramientas (Membiela, 2019). Asi en otros estudios
encontramos que cuando el marketing digital alcanza un 54%, la captacion
alcanza un 71.4% (Pizarro,2022).

El marketing digital es una herramienta para hacer visible muchas
empresas para los clientes potenciales, que no conocen un servicio 0 un
producto, a través del internet, se sabe que la digitalizacion tiene una
penetracion de mas del 50%, en una empresa de venta de autos hasta un 75%
tenia Facebook, y la principal atraccién de la empresa es ofrecer por Facebook,
es la capacitacion de los clientes quienes ya tienen un tipo de vehiculo (Sanchez
et al., 2022).

Atraccion una de las estrategias del marketing se basa en publicar
informacion, tecnologia util, tratamientos novedosos para animar a los visitantes
a entrar a la pagina web, redes sociales. para nuestros estudio la atraccion fue
regular para el 52.9% y adecuado para el 30%, en otros estudios cuando los
pacientes buscan informacion sobre temas de salud su principal fuente son los
médicos con 89% , seguido del internet 60,5%, para otros estudios encontramos
que el 72% recurre al internet, principalmente en los foros 42%, Google 41% y
Wikipedia un 27%, por lo que el internet y las redes sociales juegan un papel
importante a la hora de buscar respuesta sobre una dolencia o enfermedad
(Fuentes, 2019).

Otra de las variables a tomar en cuenta seria que cuando un paciente
decide tomar los servicios entre la clinica A y la clinica B, un sitio web mas
atractivo, una péagina de Facebook con mas de 5000 me gusta, podria ser la
diferencia entre una y otra , asi mismo una pagina web bien posicionada haria
la diferencia, y podria hacer pensar a los pacientes, mientras mejor se la posicion

de la pagina web mejor seria la practica médica (Kaufman, 2016).
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Los profesionales de salud tampoco conocen como atraer a los pacientes
por los medios digitales, en una encuesta a meédicos, se encontr6 un 52%
contaba solo con Facebook personal, y un 4.8% tenia pagina web (Torres,
2021), y en un estudio en la especialidad oftalmologia las publicaciones en las
redes sociales alcanzé el 35%, el contenido autopromocional es el contenido
mas atractivo, lo que abre una oportunidad a los médicos a seguir publicando
(Huang et al.,2022), pero requiere de conocimientos del manejo de datos,
profesionales que manejen Big data, conocimientos que algunas veces las
PYMES no se pueden realizar, a pesar de que se sabe que la digitalizacion de
las empresas no es una opcién, que el manejo correcto de estas nuevas

tecnologias generan utilidades (Morales, 2020).

Conversion es la el intercambio de informacion entre la institucion y el
visitante, cuando dejas tus datos personales en la pagina web o accionan los
botones de llamado a la accion, con la posibilidad de convertirse en posibles
clientes, para nuestro estudio la conversion de pacientes fue regular para
51.4%, inadecuado 45.7% y adecuado solo 4,3%, que difieren de otros estudios
en otros rubros que no son de salud donde el 77% esta de acuerdo a dejar sus
datos y que les envien promociones de productos tecnologicos por correo
electrénico hasta un 82% (Alfaro, 2019), Los resultados regular o inadecuado
podria explicarse que no existe una conexion entre los pacientes y la publicacion
gue la publicacion no ese posicionada y no sea vista, que el boton de llamada a

la accidn no anime a la conversion.

Cierre es la parte final del tinel del ciclo del marketing el visitante pasa a
ser paciente, o es cuando un paciente ya paso por la consulta o se opero y le
cuenta a otro lo bien que le fue. En este estudio el cierre fue regular 41.4% e
inadecuado para el 34.3%, estos valores son similares a otros estudios en la
decision de compra fue de 34% nivel moderado y un 33% niveles bajo
(Rodriguez y Florindes, 2021). La accion de cierre pasan por un embudo, si en
la parte amplia del embudo no se tiene gran alcance, entonces en la parte final
del embudo podria ser regular e inadecuado, la decision de cierre o venta

puede verse influenciada por el del boca a boca digital, por una falla en la
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publicacion de testimonios de los pacientes que ya hicieron uso de los servicios
de la clinica, El cierre es la parte mas complicada de toda la estrategia de
captacion de clientes, que hasta un 79% de los clientes potenciales nunca se
convertiran en ventas, que a pesar de que llenaron un formulario en la web, el
paciente o el cliente aun no esté listo para hablar sobre precios o cerrar, en temas
meédicos se deberan a varios factores la confianza, la credibilidad, reputacion
de sus médicos, entre otros. En los servicios de salud privado en ciudades como
Lima se pasa por una guerra de precios, por lo que algunos clientes o pacientes

solo haran compras impulsivas.

En relacion al posicionamiento, es el lugar en el que aparece una pagina
web en relacion a otras, cuando un usuario busca informacion. En el presente
estudio se encontr0, inadecuado para un 41.4%, seguido de regular 34.3% en
comparacién con otros estudios nacionales se encuentra disminuido, donde el
posicionamiento moderado alcanzé un 55% (Yarma, 2020). Si un servicio o un
producto esta posicionado, tiene la ventaja sobre los internautas que solo buscan
los primeros lugares o las primeras resultados, el 90% de los usuarios termina
su busqueda en la primera pagina y el 70% de ellos solo baja hasta el cuarto
resultado (Leonar, 2021). Por esto ultimo las empresas luchan por los primeros

lugares tanto en la forma organica o la pagada por posiciones.

La Palabra clave puede determinar el éxito o fracaso de una campafa o
del posicionamiento, la palabra clave debe responder al usuario, para nuestro
estudio encontramos que un 52.9% es regular y un 41.4%% inadecuado
significa que nuestra palabra clave no tiene gran alcance, la clinica deberia elegir
la palabra mas adecuadas, o se requiere ponerse en la piel de los clientes
para ser mas acertados en las tendencias y empatizar con los clientes que son
la razon de ser de toda empresa, la palabra clave es la responsable de promover
el intercambio de informacién entre el paciente que navega en internet y la
pagina web, es decir representa la forma de pensar del mercado, en ese sentido
mas de 100 billones de investigadores son hechas por dia en Google y detras
de cada busqueda existen palabras especifica, que llevan al usuario a encontrar

un producto o servicio, para ello es importante conocer al publico objetivo, la
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palabra clave se evaluara segun su volumen de busqueda, dificultad en el
posicionamiento, intension de compra y posicion actual de la palabra clave
Ramos, (2018).

Pago por click, su uso por las empresas de esta herramienta consiste
que una vez atraido el visitante, lo que trata es redirigir a la pagina web para
nuestro trabajo es inadecuado para el 52.9% y 38.6% regular, los estudios
dicen que se apunta a clientes o pacientes que tienen buenas probabilidades de
terminar como nuestros clientes y solo significa un costo si hay buena posibilidad
de que el paciente se atienda o se opere, a diferencia del marketing tradicional
donde no se tiene el control y es como disparar a ciegas, no hay control de lo
invertido, no se puede medir en tiempo real si una publicidad funciona. El
marketing por pago por click dentro de sus cualidades es la segmentacion de la
audiencia, edad, genero, ubicacion, intereses, comportamientos, todo esto se
genera actualmente con las plataformas de Google y las Redes Sociales, es
decir el manejo del Big data, para asi asegurar gue el mensaje enviado sea a
nuestros futuros clientes, esto también requiere de nuevos profesionales en
manejo de estas tecnologias que las PYMES no cuentan, que explicaria

resultados inadecuados Calicchio, (2021).
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VI. CONCLUSIONES

Primero:

El marketing SEM o marketing de los motores de blsqueda resulta una
herramienta importante para que un usuario pueda encontrar facilmente lo
gue esta buscando, Yy es la piedra angular para la captacion de pacientes, en
este estudio se concluye que la percepcion del Marketing SEM en la
clinica oftalmologica es percibida como regular por los pacientes, se podria
deber a que el marketing no tiene el alcance suficiente, alta competencia a
nivel de internet, publicidad similar en los mismos canales o falta de manejo
profesional del marketing.

Segundo:

La atraccion en el Marketing SEM, es un paso importante para la
captacion de pacientes, esto se hace usualmente con informacion relevante
sobre salud ocular en los medios digitales. Pero al observar los resultados
encontramos una atraccion regular, por tanto, la captacion de pacientes también
es regular, esto se deberia a que no se esta respondiendo lo que el paciente
busca, a que no tenga suficiente posicionamiento y que la informacién se diluya
por la bulla de otros similares, etc.

Tercera:

La Conversion en el Marketing SEM, es la interaccidn entre el usuario que
busca informacion y la clinica, el visitante deja sus leads es decir deja
sus nombres, teléfono etc., esta dimension alcanzé valores regulares
cercanos al 50%, esto significaria que existe pacientes que, si estan dispuestos
a interactuar con la clinica y es la posibilidad de adquirir nuestro servicio en
relacion a otros métodos.

Cuarto:

El cierre o la venta en el marketing SEM es cuando el visitante de la web
se convierte en paciente, el visitante saca consulta 0 paga su consulta,
las persona encargada de esta parte final, el telemarketing o la persona
gue se pone en contacto con el paciente, no proporciona informacién clara y
precisa en sus procesos, tiempo que toman los examenes, que tiempo

toma los prequirlrgicos, etc
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VII. RECOMENDACIONES

Primero:

Se recomienda a la clinica oftalmoldgica mejorar su camparfia de marketing SEM,
a través de un equipo de marketing dentro de la clinica a tiempo parcial o tiempo
completo segun sus posibilidades, o que sea manejado por empresas
dedicadas a este rubro, para un manejo formal y aumentar trafico de pacientes

a la pagina web o redes sociales, por tanto, mejor captacion de pacientes.

Segunda:

Se recomienda a la clinica oftalmolégica mejorar los métodos de atraccion
para sus campafias de marketing SEM, que inicialmente podrian incluir rebajas
en las consultas, examenes, y descuentos especiales en las cirugias,
publicar testimonios de casos de pacientes expresivos y de facil comunicacion,
también mejorar sus publicaciones con temas que son tendencia para que los
pacientes puedan detenerse en su busqueda y ser considerados como primera
opcion.

Tercera:

Recomendamos para la conversion en seguir mejorando esta accion,
haciendo que los botones que son llamada a la accion, sean mas atractivos,
es decir si dejas tus datos obtienes un descuento, si te comunicas en
este momento obtienes un descuento en tu consulta, las 10 primeras

personas que se comuniquen tendran un examen gratis.

Cuarto:

Recomendamos a la clinica oftalmolégica para el cierre o venta, habilité a
su personal en venta, que contrate personal de telemarketing, community
manager, para acompafar a los pacientes para sacar su consulta, sacar
una consulta prequirtrgica, de preferencia una persona especializada en
venta, que tenga la capacitacion adecuada con algunas cosas técnicas en
resolver dudas de los pacientes, duracién examen, tiempo de recuperacion de

la cirugia, etc
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacién de variables marketing SEM

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional de medicion
El marketing SEM o Posicionamiento
marketing de osicionamiento Google.
posicionamiento se define El marketing SEM contiene 3 gEM . _ nominal
como la estrategia mediante di . 6 indicad | Posicionamiento
imensiones y 6 indicadores, e ;
Marketing SEM pago a los motores de y en redes sociales (1) No
blsqueda para aparecer cual consta de 13 preguntas
dentro los primeros o . 2) Si
resultados online, para dirigidas a los pacientes de Busqueda (@) si
aumentar la visibilidad dela  yna clinica oftalmolégica de Palabra Clave informativa
marca Yy a dirigir a u puablico )
calificado a tu sitio web, de Lima Busqueda
manera rapida (Queipoy navegacional
Reyes, 2021)
Busqueda

transaccional

Pago por click Personas que
han visto el
anuncio y han
clickado.




Anexo 1: Operacionalizacién de variable captacion de pacientes

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional de medicion
La definicion de la captacion Ventaja
de pacientes es la e competitiva
Atraccion

Captacion de pacientes

estrategia, para aumentar el
namero de pacientes
potenciales de forma activa
mediante las publicaciones
de alta calidad, en la pagina
web, las redes sociales o su
blog, mejorando el transito
en los visitantes para luego
convertirse en pacientes
(Cantor, 2017)

La captacién de pacientes
contiene 3 dimensiones 'y 7
indicadores, el cual consta de
14 preguntas dirigidas a los
pacientes de una clinica

oftalmoldgica de Lima .
Conversion

Cierre

Tecnologia laser
diagnostico

Tecnologia laser
tratamiento

Registro de datos
del cliente

Enviar WhatsApp
publicitario

Llamado a la
accion

Orientacion para
consulta
quirdrgica

nominal
(1) No

@) Si




Anexo 2: Matriz de consistencia

TITULO:

Matriz de consisténcia

El Marketing SEM y su influencia en la captacion de pacientes en una clinica oftalmoldgica de Lima 2023 Autor: Benites Falconi José Luis

Problema

Objetivos

Hipdtesis

Variables e indicadores

Problema General:

¢,Cémo se relaciona el
marketing SEM y la
captacion de pacientes en
una clinica oftalmolégica
en el 20227

Problemas especificos:
¢, Qué relacion existe entre
el marketing SEM y la
atraccién de pacientes en
una clinica oftalmolégica
en Lima en el afio 2022?

¢ Qué relacion existe entre
el marketing SEM y la
conversion de pacientes
en una clinica
oftalmolégica en Lima afio
20227

¢, Qué relacion existe entre
Marketing digital SEM y el
cierre o venta en los
pacientes en una clinica
oftalmoldgica en Lima afio
20227

Objetivo General:
Determinar la relacion
que existe entre el
marketing SEM vy la
captacion de pacientes
en una clinica
oftalmolégica de Lima,
2022

Objetivos especificos
Analizar si la atraccion
de los pacientes es
importante el marketing
SEM en una clinica
oftalmolégica de Lima
en el afio 2022

Analizar en qué medida
los métodos de
conversion de los
pacientes es importante
en el marketing SEM
en una clinica
oftalmolégica de Lima
en el afio 2022

Analizar en qué medida
los métodos de cierre en
los pacientes es
importante en el
marketing SEM en los
pacientes de una clinica
oftalmolégica de lima en
el afio 2022

Hipotesis general

Existe relacién significativa
entre el Marketing SEM y la
captacion de pacientes en
una clinica oftalmolégica de
Lima en el 2022

Hipdtesis especificas:

Existe relacién significativa
entre el Marketing SEM y
la atraccion de pacientes
hacia una clinica
oftalmoldgica de Lima en
2022

Existe una relacion
significativa entre el
marketing SEM y conversion
de pacientes a una clinica
oftalmolégica de Lima en
2022

Existe una relacion
significativa entre el
marketing SEM y el cierre
de pacientes en una clinica
oftalmolégica de Lima en
2022

Variable Marketing SEM

Escala de medicién

Dimensiones Indicadores items Niveles y rangos

Posicionamiento . Posicionamiento Google. 1-5 nominal Inadecuada
. Posicionamiento en redes 27-36

SEM sociales La escala de Regular

medicion serd la | 37-46
— - - . escala

Atraccion de Busqueda informativa 6-9 dicotémica adecuada

. Basgueda navegacional by 56
alabra clave ’ : Puntuacion: 47-5
p . Basqueda transaccional :
1:no

Pago por click . CTR, porcentaje d 10-13 ]
personas que han visto mi 22si
anuncio y han clickado.

Variable 2: Captacion de pacientes

Dimensiones Indicadores items Escala de medicion Niveles y rangos

Atraccion . Ventaja competitiva 14-19 La escala de Inadecuada
. Tecnologia laser medicion sera la | 27-36
diagnoslticq y escala Regular

— - Puntuacion:

Conversion . Registro de datos del 20-23 1'no adecuada
cllent_e : 47-56
. Enviar WhatsApp .
publicitario 2:si




Cierre o venta

. Llamado a la accién
. Orientacion para
consulta quirdrgica

24-27

Nivel - disefio de
investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Enfoque; Cuantitativo
Variable: Cualitativa
Nivel: Correlacional.

Disefio: No experimental

Método: Descriptivo,

Pablacién: 70 usuarios
Tipo de muestreo: No
probabilistico

Muestreo por conveniencia
Tamafio de muestra: 70

Variable 1: Marketing SEM
Variable 2: Captacion de Pacientes

Técnica: La encuesta
Instrumento: El cuestionario

Afio: 2022
Monitoreo: Tesista

Ambito de Aplicacion: pacientes de la clinica oftalmolégica

DESCRIPTIVA:

Tabla de frecuencias y grafica en barras

INFERENCIAL: Para la V.1y V2 Prueba kuder Richardson

Coeficiente de Correlacion de kuder Richardson: Esta destinadas a medir la confiabilidad de una prueba. Esta
férmula se basa en la consistencia inter-item y solo requieren una administracion de la “prueba, la mas usada es

la K20




Anexo 3: Instrumentos

CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSTGRADO

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE MARKETIN SEM
Este instrumento tiene por finalidad obtener informacion sobre el marketing digital que
ud, percibe dentro de la clinica oftalmolégica. Lea detenidamente cada una de las
preguntas y marque una sola alternativa con un aspa (X). Estas respuestas son anénimas.
Sus respuestas tienen la siguiente valoracién:
DATOS GENERALES

Edad |sxo [M [F |

[ sI1 INO 2 ]
ESCALA VALORATIVA

N |MARKETING SEM S| |INO

A |D1. Posicionamiento SEM

1 |, Cuando usted busca clinicas en Google, solo busca las primeras paginas de
Google?

N

¢, Cuéndo se trata de salud la distancia es importante la para usted?

3  |¢Antes de decidir por esta clinica usted comparo con otras clinicas similares
cuando busca en internet?

4 |¢Para conocer una clinica usted habitualmente primero busca por internet y redes
sociales?

5 ¢El nombre de esta clinica, le fue facil recordar?

6 |¢Para usted es igual de importante la resefia en o reputacion en internet de una
clinica como la recomendacién por algin familiar o amigos?

D2. Atraccion de Palabra clave

~

¢, Cuéndo se trata de salud la accesibilidad econémica es importante para usted?

[¢5]

¢ Para usted es importante la reputacion en internet de una clinica?

9 |¢Antes de ir al oftalm6logo usted habitualmente consulta su dolencia o enfermedad
en Google y redes sociales?

10 |;Después de su cita oftalmolégica, usted habitualmente consulta su enfermedad o
dolencia en Google?

11 |¢Para usted seria importante que la clinica ofreciera promociones en la consulta o
cirugia?

12 |¢ A usted le atrae la frase, " cirugia laser para dejar de usar lentes " publicitada
internet o las redes sociales?

D3. Pago por Click

13 |¢Considera al internet como una herramienta (til para comunicarse con la clinica?

14 |;Considera a las redes sociales como una herramienta valida para que la clinica
difunda su publicidad?

15 |¢Usted preferiria sacar su cita médica por internet o redes sociales?

iMUCHAS GRACIAS!



CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSTGRADO

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE CAPTACION DE PACIENTES
Este instrumento tiene por finalidad obtener informacién sobre la captaciéon de pacientes
que usted, percibe dentro de la clinica oftalmolégica.
Lea detenidamente cada una de las preguntas y marque una sola alternativa con un aspa
(X). Estas respuestas son andénimas. Sus respuestas tienen la siguiente valoracion:

DATOS GENERALES
Edad. [sexo |[M |F |

Distrito de procedencia
[ sit1 |NO 2 |
ESCALA VALORATIVA

N |[CAPTACION S1 INO

A |D1. Atraccién
16 |¢ Considera gue la clinica tiene la mejor tecnologia para sus 0jos?

17 |¢,Los comentarios y testimonios positivos de otros pacientes en las redes
sociales, influiria en usted para venir a la clinica?

18 |¢, Para informacion médica usted prefiere Google antes que las redes
sociales?

19 |¢, Lo que a usted lo atrajo a la clinica, fue la publicacién de su tecnologia
laser?

20 |¢, Lo que a usted lo atrajo a la clinica es porque es una clinica exclusiva de
0jos?

21 |¢, Lo que a usted lo atrajo a la clinica es la experiencia de sus médicos?

22 |¢, A usted le gustaria que los especialistas de la clinica hagan videos
explicativos de las principales enfermedades oculares?
D2. Conversion

23 |¢, Usted desearia que la clinica tenga promociones para su consulta o
cirugia?

24 |¢,Usted en su busqueda en Google, reconoce resultados patrocinados
(anuncios) de los resultados naturales de su bisqueda?

25 |¢,Desearia que la clinica le envié informacién a usted por WhatsApp?

26 |¢, A usted le gustaria que le envien por su correo electronico, informacion
sobre su salud ocular?

D3. Cierre

27 |¢, Considera usted que el servicio de atencién al cliente fue claro para usted?
28 |¢la informacion de la clinica en internet y las redes sociales, le podria
ayudar a decidira sacar su cita médica?

29 |¢,La informacién sobre la cirugia ocular en internet y las redes sociales le
ayudaria a decidir sacar su consulta quirdrgica?

30 |¢, Desearia usted pagar su consulta o examenes por la web?

31 |¢, Podria recomendar esta clinica a otras personas?

32 |¢ Piensa retornar a esta clinica cuando tenga algun problema ocular?

33 |¢,Esta clinica es una de sus primeras opciones?
iMUCHAS GRACIAS!




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Observaciones: Ninguna
O de

X1 A de corvegir | | No aplicable | |
idos ¥ del juez : Dra. PILLMAN INFANSON ROSA ESTRELLA DNI: 40885280
For i ica del : indo a su calidad de experto en la variable y pr dei igacié
Institucion Especialidad Periodo formativo
01 | Universidad Cesar Vallcjo Maestria en Gestién en salud 2015-2017
02 | Universidad Cesar Valiejo Doctorado en Educacion 2017-2020
03
Experiencia p i del vali z 2 su de experto en la variable y pr de
Institucion Cargo Lugar Periodo laboral Funciones
Universidad Cesar Vallejo Docente de Metodologia Pos grado Lima-Este 201 7-actualidad Orientar y dirigir a los alumnos.
00:| Hlowplal Sen.jusn de Coordinadora HSIL 2012 Labor de inacion y
03 | Universidad Norbert Wiener Docente de Metodelogia Lima 2019-Actealidad | Orientar y dirigir a los alumnos.
04 | Universidad Federico Vill Ci ¥ Docente de Pos grado | Lima 2021-Actualidad Orientar y dirigir a los alumnos.
' S item concepto tedrico
E item es par a ° dei Lima, 16 de Octubre del 2022
construcio
O (5 sl hay Hay
Opinién de aplicabilidad: Aplicable { x ) Aplicable d de () No )
Ap y del juez DRA. PILLMAN INFANSON ROSA ESTRELLA om-Aouaao

22 de octubre del 2022

Firma del Experto informante




CERTIFICADOS DE VALIDEZ DE CONTENIDO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE CAPTACION DE PACIENTES

[ N° | DIMENSIONES / ltems Portinencia___| Relevancia
DIMENSION : ATRACCION Si No |Si No

<2
g

rencias

16 | ¢ Considera que la clinica tiene la mejor tecnologia para sus ojos
?

17 | ¢Los comentarios y testimonios positivos de otros pacientes en

|__| las redes sociales, es lo que le atrajo a la clinica?

18 | LPara informacién médica usted prefiere Google antes que las
redes sociales ?

19| JLo que a usted lo atrajo a la clinica, fue la publicacién de su
ia laser?

20 [ ¢ o que @ usted o atrajo a [a clinica 6s porque s una dlinica
_| exclusiva de ojos?

21| ¢ Lo que a usted lo atrajo a la clinica es la experiencia de sus
médicos?

22 | (A usted le gustaria que los especialisias de fa Giinica hagan

|| videos explicativos de las principales_enfermedades oculares ?

DIMENSION: CONVERSION

g

No

Sugerencias

23 | ¢ Usted deseana que la clinica tenga promociones para su

|___| consulta o cirugia?
24

¢Usted en su ququedaen Gooyo reconoce resultados
) de los r de su

busqueda?

¢Desearia que las clinica le envie informacion a usted por
Wha ?

3] aI

¢A usted le gustarnia que le envien por su correo electronico,
informacién sobre su salud ocular?

| DIMENSION : CIERRE
¢Considera usted que el servicio de atencién al cliente fue claro
 para usted?

ORI IRTX e I

g

No

Su

rencias

¢la informacion de la clinica en intemet y las redes socales, le
podria_ayudar a decidira sacar su cita medica?

¢<La Informacion sobre la cirugia ocular en intemet y las redes

«Desearia usted pagar su consulta o examenes por la web

¢Puede recomendar la clinica a otras personas?

¢Pienso retornar a la clinica cuando tenga algin problema
ocular?

[_g[sal DIEE

b XX S XF XX 30 [ I X P [

‘Q.XXXXX LIRS I

%

X
sociales le ayudaria_a decidir sacar su_consulta quirurgica? ?(
%

X

,7\

33 [ zLa clinica es su primera opcion? | I

Observach sl hay
lmbllidcd Aplicable ble despueés de w"og No aplicable { )
()flnlﬁn d. dol}u 3% L %:’MFAN-O .& L."R.LLA DNIi:40885280
del

22 de octubre del 2022

e o dot
Claridad  Se  entende  sin  dificultad elguna e  anuncio del ftarm, @S  conaso exscto  y

Nota o dice los ftoms son para medin ta dimension

)

Firma del Experto informante

directo.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Observaciones: Ninguna
Opinién de aplicabilidad: ble P4 licable d ésde corregir[ | Noaplicable[ ]
llidos y del juez validador: ....
Ruvdee2 Flores [ovdes.
i6 émica del validador: ( do a su calidad de experto en la le y problemitica de
Institucién Especialidad Periodo formativo
o1 ES/} /\/ Maestria en Gestion en salud 2009 - 2022

02

03

P del do a su calidad de experto en la varlable y p atica de
Institucién Cargo Lugar Periodo laboral Funciones
o1 JER) e i<d .
oL TEF) MY (cHOBULLOY 2022, TEFATUA
02
P < s EA DAl |cromnl 2022, | TEFATAS
03
04

1 Pertinoncia; E1 em corresponde al concepto tedeico feemulada.
Elfemes ¥ado par al comp
IC1aridad: Qo arfanda sin e liad alvins al aninniadn del flsm oe sansien svastn v dractn

dol

Lima, 17 de Octubre del 2022




CERTIFICADOS DE VALIDEZ DE CONTENIDO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MARKETING SEM

DIMENSIONES / Items. Pertinencia Relevancia
DIMENSION : POSICIONAMIENTO SEM No Si_ |
¢Cuéndo usted busca clinicas en Google, solo busca

las imeras de le?

g

(W]
EN
"2 | ¢Cuéndo se trata de salud la distancia es imporiante la para
13| l:mdededdlrporestadlnicawtad comparo con otras
'z |

5 |

6

clinicas similares cuande busca en_Intemet?
¢ Para conocer una clinica usled habituaimente primero busca
internet y redes sociales?

2El nombre de esta clinica, le fue facil recordar?
¢Para usted es igual de importante la resefia en o repulacion
en internet de una clinica como la recomendacion por algun
familiar 0 amigos?
DIMENSION: ATRACCION DE PALABRA CLAVE

WP

|

g
1)
g
g

Sugerencias

7 | (Cuéndo se trala de salud la accesibilidad economica es

|__| importante para usted?

8 | ¢Para usted es importante la reputacién en internet de una

|___| clinica?

9 | ¢Antes de Ir al oftaimélogo usted habituaimente consulta su
0

dolencia o enfermedad en Google y redes sociales?
10 | ¢Despues de su cita oftaimologica, usted habituaimente consulta
|| su enfermedad o dolencia_en Google?
1| ¢Para unsted seria importante que la clinica ofreciera
promociones en la consulta o cirugia ?

¢ A usted le atrae la frase,” cirugia laser para dejar de usar lentes
|~ publicitada_internet o las redes sociales?
DIMENSION : PAGO POR CLICK
<Considera al internet como una herramienta util para
comunicarse con la clinica?
(Considera a las redes como un valida
 para que la clinica difunda su publicidad?
¢Usted preferiria sacar su cita médica por intemet o redes
sociales?

D pe

e | XXX x*x\xx*‘”g

g
g

T SR P P PR SRR b [

=L [
SN Y

Opinién de aplicabil licabl Aplicable después.de corregir ( ) No apiicable ( )
.. \323( wr. Floees. . .on OBOSFB.

136e..)2........ dei2022

Per El item ponde al teérico formulad
Relevancia: El item es apropiado para rep al p ) i6n especifica del

Claridad: Se enliende sin dificultad alguna el anunclo del Item, es conciso exacto y directo.

Nota Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items p son i para medir la i6
del Experto informante




CERTIFICADOS DE VALIDEZ DE CONTENIDO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE CAPTACION DE PACIENTES

DIMENSIONES / Items

Pertinencia

DIMENSION : ATRACCION

No

Relevancia

No

Sugerenclas |

g

¢ Considera que la clinica tiene la mejor tecnologia para sus ojos
?

¢Los comentarios y testimonios posmvos de otros pacientes en
las redes sociales, ulogwhgﬂg la clinica?

¢ Para informacién médica usted prefiere Google antes que las
redes sociales ?

¢Lo que 2 usted lo atrajo a la clinica, fue la publicacion de su
tacnologia laser?

¢ lo que a usted lo atrajo a la clinica es porque es una clinica
| exclusiva de ojos?

¢ Lo que 2 usted lo atrajo a la clinica es la experiencia de sus
médicos?

¢A usted le gustaria que los especialistas de la clinica hagan
videos explicativos de las principales enfermedades oculares ?
DIMENSION: CONVERSION

EEEEEEDIC

g

Sugerencias

3

¢Usted desearia que la clinica tenga promociones para su
consulta o cirugia?

24 | (,Ultodlnlubmqu.dn-n Googhvomnoeoreuludoa
) de los de su

a?

¢Desearia que las dlinica le envie informacién a usted por
| WhatsApps ?_

¢A usted le gustaria que le envien por su correo electrdnico,
informacién sobre su salud ocular?

DIMENSION : CIERRE

No

+Considera usted que el servicio de atencion al cliente fue claro
para usted?

¢la informacién de la clinica en internet y las redes sociales, le
podria_ayudar a decidira sacar su cita medica?

¢La informacion sobre la cirugia ccular en internet y las redes
sociales le a ria_a decidir sacar su_consulta quirurgica?

,Desearis usted r su consulta 0 examenes por la web

¢Puede recomendar la clinica a ofras personas?

¢Plenso retornar a la clinica cuando tenga algun problema

ECCEEE II a*I |

RPN S P > ] PR AT [

¢La dinica es su primera opcién?

AR s S 12 R X NI K e % [

KOO P T IA [ [ “’X\Xsuo«&*"g

2l

ervaciones (precisar si hay suficiencia)

Opinién de aplicabilidad: Aplicable 06 Apl después de mtg ) , No
Apellidos y nombres del juez validados.Dr/Mg:. oUmZ.

Especialidad del validador:. GOVQIFJIJ A4 Selen

Qi alguna of conciso

uficientes pars mode (o dimensidn

t

X?M( )

on:. 08!

0SESE

Eéw

[3de..[2........ del 2022




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Observaciones: Ninguna
Opinién de aplicabilidad:

Apelflidos y nombres del juez validador: L.+ -~ &

ficable [ ] Aplicable después de corregir [ | No aplicable | |

NADA GiAlELLA VATRICIA

Formacién académica del validador: (asociado a su calidad de exp en la variable y problemética de investigacién)

Institucion gmadaﬁdad . Periodo formativo
01 VERSIDADS NACONAL Magstria en Gestica en salud , - 003
Avt e HSan MARCDS ~ETALMO e A et pivacds
02 & BAD CATULWA Dt . STRIA &N T - 7
ARCENTINA CIRLETW LCCIA - kel _SeEE
03 »
xperi fe | del validador: (asociado a su calidad de experto en la y problemitica de | tigacion)
Cargo Lugar Periodo laboral . Funcicnes
L RS 2 STy r Al LOS-2 Asi
C ~FTRLRMCLE 6C s ALA S CF-20CF SISIENTE
Gl P : S 3 :
/\‘;;th[‘;\.“ Dg CRiINeMut e GO LAra = vked 2008 - X/ U STSTEATE
o Cemote o f{Lﬁ,.:._’ﬁ,[&l N2 : s .
04 =AM DAL At AGIA " Jhes| A0CT ~Jo4 /llz I SIEA JE
*Perti Elitem de al concepio tedrico formulado.
2R, Z
El item es d ra .
dei consiructo o " ° especifica
-~
A L )((— S ' KB
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CERTIFICADOS DE VALIDEZ DE CONTENIDO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MARKETING SEM

DIMENSIONES / ltems Pertinencia
DIMENSION : POSICIONAMIENTO SEM Si No

¢ Cudndo usted busca clinicas en Google, solo busca

las_primeras_pagina de Googie?

¢ Cuando se trata de salud la distancia es importante la para

usted?

maq decidir por esta clinica usted comparo con otras
clinicas similares cuando busca en_intemet?

¢Para conocer una clinica usted habitualmente primero busca

 por_intemet y redes sociales?
El nombre de esta clinica, le fue facil recordar?

¢Para usted es igual de importante la resefia en o

en internet de una clinica como la recomendacion por algun

familiar 0 amigos?

DIMENSION: ATRACCION DE PALABRA CLAVE

|

@
z8
%
g

coo-l bl wi n[ - |z

§<. 0 e IR

l

g
@
g
173

No Sugerencias

‘| ¢Cudnde se trata de salud la accesibilidad econdmica  es
|importante para usted?

¢Para usted es imp la tacion en i de una
clinica?

¢Antes de ir al oftalmé bitual it
doioncuaoerlenmdadeneoggz sociales?
10| D de su cita oftaimologi ite consulta
WWWM;@MK
11 (Para unsted seria importante que la clinica ofreciera
| es en la consulta o cirugia ?

12 A usted le atrae Ia frase, ia laser jar_de_usar
|| lentes " publicitada_intemet o'las redes sociales?
DIMENSION : PAGO POR CLICK
13 | ¢Consi ali como una h ienta util para
comunicarse con la clinica?

14 | ,Considera a las redes sociales como un h i valida
para que la clinica difunda su publicidad?

mum sacar su cita médica por internet o redes

w P B PR P e

cI colu

A%
No _&’ZQ No Sugerencias

2
b Be (BRI X D M | O B e

115
Obse’

Opinién de aplcabiidad: Aplicable () ~Aplcable después de corregir () No apicable ( )

. y del juez validad nrm;.'.‘..’.“.."i_'ff:"\" &‘.n:mm (mm‘(u‘
Especialidad del validador..................... AR BETALMOEOLO. s R,

, ,

; 2,; ' ""‘...dev.:..f.’::.’.‘ff.‘f’bdzo 22

'mtm, ugmm £STR
Pertenencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. “‘;UJ,‘:VM TALMOLG ﬂ
225 RNE 15329

Relevancia: El item es piado para rep: al P e o di ion especifica del constructo.

Claridad: Se entiende sin dificuitad alguna el anuncio del item, es conciso exacto

directo. *

Nota Suficiencia, se dice sufidencia cuando los Items planteados son suficientes para medir fa  dimensién
Firma del Experto informante



CERTIFICADOS DE VALIDEZ DE CONTENIDO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE CAPTACION DE PACIENTES

"N° [ DIMENSIONES / hems Pertinencia Relevancia | Clandad Sugerencias |
r__W DEUE_ESION:ATRACQON Si No Si No 'Si ' No
16 | ¢ Considera que 13 dinica tiene la mejor tecnologia para sus
|__lojos? = p3 X
17 | ¢Los comentarios y testimonios positivos de otros pacientes en
|as tedes sociaies. es lo que e atrajo a la dinica 7 e X X
18 | ¢ Para informacién médsca usted prefiere Google anfes que 1as M r
redes sociales 7 X X X
19 | (Lo que a usted Ib atrajo a la dlinica, fue la publicacion de su | /
tecnologia Ihser? X X X |
20 | ¢ lo que a usted lo atrajo a la clinica es porque es una clinica = |
exciusiva de 0/0s? 0 X X J
21 | ¢ Lo que a usted lo alrajo a la clinica es la expesiencia de sus |
médicos? X ,‘( | I X
22 | ,A usted le gustana quo los espeaalistas de la dinica hagan I T l I i -
___| videos explicativos de ias principales enfennedades oculares ? >( X X
Dlwuswmmﬁgu Si No l Si | No St No | Sugerencias
23| ;Usted deseana que Ia ciinica lenga promociones para su Eo 1
consulta o cirugla? . X X ]
24 | pUsted en su bisqueda en Google reconoce restitadgos |
patrocinados (anuncios) de los resulitados naturales de su x )(
bisaueda? . ___rX |
25 | ,Desearia que las dinica le envie informacién a usted por ; i
WhatsApps 2 X 5% X
28 | (A usted le gustaria que le envien por su commeo electronico. : » 5
informacién sobre su satud ocular? X X X
DIMENSION : CIERRE Si No Si No | Si No Sugerencias
27 | (Considera usted Que el servicia de atencidn al cliente fua claro
|| para usted? X X_ X '
28 | ta informacion de la clirica en infemet y las redes sociales. e ' 7
podria_ayudar a decidir a_sacar su cita medica? X I B X
29 | 4La informacién sobre la cirugla ocular en internet y tas redes el X |
| | sociales ie ayixiaria_a decidir sacar su_consulia quirurgica? X X_
30 | /D io usted pagar Su consulta o por la web . X X.
31 | ;Puede recomendar la ciinica a ottas personas? X4 A X
32 | (Pienso refornar a la cliniea cuanda lenga algun problema 7
ocula? X P X |
&_ALamessu primera opcion? \ I X I X 1 T
Observaci {p si hay suficienca)

Opinién de aplicabilidad: Aplicable () Aplicable después de correglr ()  No aplicable ( )
0N EHinAms CofnE LY, DNL...

Apellidos y nombres del juez validados.DriMg:.

Especialidad del validudori... 00 G GETRL IS €O e e e

(8 tumundo,

g regresestac il dmemian ¢ :

Cla’dad Se entionde iln dficulta slguns ol arendo 4 tam, €3 Condo exacte y drects.

Nota Suflcieecia, w dien sriciansa (usnes for Hams e Firma del £xpeclo Infcrmante
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