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Resumen

La presente investigacion tiene como propésito elaborar un plan de marketing
para posicionar la marca de una clinica oftalmolégica en la ciudad de Chiclayo. El
tipo de investigacion es descriptiva-propositiva, con un enfoque mixto cualitativo y
cuantitativo para la confeccién de instrumentos, los cuales fueron cuestionario y
entrevista respectivamente. Para llevar a cabo este trabajo, primero se diagnosticé
el posicionamiento de la marca, realizando un muestreo de 80 pacientes de la
clinica para obtener informacién sobre los atributos de la misma empresa y la
competencia, por otro lado, se efectud una entrevista con la sub-gerenta para poder
disefiar las estrategias del plan de marketing. Después de procesar los datos, se
tuvo como resultado que la empresa tiene atributos favorables que la mayoria de
clientes recomiendan, y otras valoraciones que debe mejorar para tener mayor
alcance en la mente de los consumidores. Finalmente, se desarrollé el plan de
marketing para plantear las estrategias que influiran en el posicionamiento de la
marca y de esta manera la clinica pueda permanecer en competencia e incrementar

sus ventas.

Palabras clave: Posicionamiento, Plan de Marketing, Marca
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Abstract

The purpose of this research is to develop a marketing plan to position the
brand of an ophthalmological clinic in the city of Chiclayo. The type of research is
descriptive-propositional, with a mixed qualitative and quantitative approach for the
preparation of instruments, which were a questionnaire and an interview,
respectively. To carry out this work, first the positioning of the brand was diagnosed,
by sampling 80 patients from the clinic to obtain information on the attributes of the
same company and the competition, on the other hand, an interview was conducted
with the sub -manager to be able to design the strategies of the marketing plan.
After processing the data, it was found that the company has favorable attributes
that most customers recommend, and other evaluations that must be improved to
have a greater reach in the minds of consumers. Finally, the marketing plan was
developed to propose the strategies that will influence the positioning of the brand

and in this way the clinic can remain competitive and increase its sales.

Keywords: Positioning, Marketing plan, Brand
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I. INTRODUCCION
Son nuevos tiempos y los sectores empresariales cada vez son mas
competitivos, incluso desde antes de la pandemia del coronavirus, diferenciarse
para ser la mejor opcion que buscan los consumidores es un reto constante que la
empresa debe manejar para mantener su posicion (Jaen, 2019). Prevalecer en el
mercado, es un desafio permanente que se atribuye a la aplicacién de marketing
para enfrentar ese problema, gestionar este conjunto de acciones es indispensable

en cualquier negocio para sostener un nexo con los clientes (Hernandez M. , 2021).

Muchas empresas lidian con problemas comerciales porque no logran
conectar su identidad organizacional con el tipo ideal de cliente (Cera, 2022). Parte
del problema es comprender el nivel de relacion que las empresas tienen con sus
clientes para conocer sus percepciones y definir sus intereses e intenciones de

compra (Mancheno, 2019).

En el ambito internacional, las empresas que se encuentran en mercados
intensamente competitivos deben reevaluar permanentemente sus fuentes de
ventajas competitivas, enfatizar la gestion la marca y definir estrategias de
posicionamiento claras que puedan asegurar que los elementos del plan de

marketing sean consistentes y trascendentales (Selminaz Adiguzel, 2020).

En paises del hemisferio norte, la experiencia del consumidor es cada vez
mas visto como la llave para abrir paso a la competitividad. Mas de la mitad de los
especialistas en marketing sostienen que trabajar en el enfoque de la experiencia
del cliente es vital para fomentar confianza y compromiso con ellos (The Economist

Intelligence Unit, 2015, pag. 3)

En el Peru existen varios casos de marcas nacionales que han conseguido
posicionamiento, un ejemplo es Pilsen Callao de Backus, posicionada por fomentar
“auténtica amistad”; se tiene también a San Fernando, posicionada por cautivar al
consumidor con “la buena familia”; es dificil no mencionar a Inka Cola, la bebida
mas posicionada en el pais por su conexiéon con cultural con el pueblo; y en
servicios encontramos a Oncosalud, posicionada por transmitir confianza en el

cuidado de la salud con “tu lucha, mi lucha”.



El 69,7% de las compafiias consideran a la calidad del producto o servicio el
punto mas relevante para crear estrategias que permitan posicionase en el
mercado. Luego un 50,9% considera al precio del producto o servicio un factor clave
para el mismo objetivo. Y un 37,9% da mayor interés a la atencién o servicio al

cliente (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2015, pag. 12).

Para el comprador peruano, comprar es también una experiencia social,
segun IPSOS el 77% de los consumidores peruanos evidencian que la confianza
en la marca es lo principal a la hora de comprar (Persali, Mellado, & Torres, 2020,

pag. 33).

En los ultimos afos, muchas empresas locales han venido atravesando
dificultades comerciales y falta de planificacién para su crecimiento, esto no ha
permitido que mejoren su competitividad a nivel local (Ministerio de Produccion,
2015). Si un centro de salud no realiza gestion sobre sus clientes en un par de afios
puede perder el 25% de esa cartera, y en paralelo, el esfuerzo que hace para atraer
nuevos clientes requerira de mas trabajo que retener a un cliente actual (Dentalink,
2013).

Si antes de la pandemia determinados centros de salud se encontraban en
una feroz rivalidad, ahora buscan reposicionarse para volver a la competencia. Este
es el caso de la clinica oftalmoldgica con mas de 20 anos de servicio ubicada en
Chiclayo, que al principio de la crisis tuvieron que suspender atenciones por varios
meses debido a que casi la totalidad de pacientes recurria al director médico, el
cual por motivos preventivos al virus se tuvo que ausentar siendo el Unico
oftalmdlogo que labora en la empresa, ocasionando asi el congelamiento de los
ingresos e incremento de deudas. Con la nueva normalidad, tras reabrir
operaciones en el ano 2021, la disminucién del aforo trajo consigo que las ventas
no fueran las esperadas y que las atenciones fueran limitadas, para aumentar la
productividad y no repetir el error de trabajar con un solo oftalmdlogo, se
contrataron por tunos a dos doctores, pero la gran mayoria de pacientes seguia
acudiendo para atenderse solamente por el director médico, por lo que la estadia
de este par de médicos fue breve. Comenzando 2022, ya en post-pandemia y con
el aforo al 100%, la clinica se ha propuesto contratar nuevos doctores de forma fija,

esta vez para que sean la imagen de la clinica, con el objetivo de que en los



préoximos afios el director médico se retire y deje su legado a los oftalmdlogos que
van a representar la marca de la empresa, de esta manera se busca ganar la
confianza de los pacientes mediante la marca, la cual seria el legado del director

médico transmitido en las atenciones de los nuevos oftalmdlogos.

Esta idea aun esta en panales y requiere materializarse, por ello esta clinica
oftalmoldgica a futuro, quiere seguir creciendo con nuevos oftalmélogos que
garanticen el mismo respaldo que ofrece el director médico, y asi vender la marca,
la cual se necesita trabajar mucho para que los pacientes vayan a la clinica por la

marca y no por el nombre del director médico.

Acorde a lo mencionado, se aborda el siguiente problema, ¢de qué forma la
elaboracién de un plan de marketing contribuye al posicionamiento de la marca de

una clinica oftalmolégica?

Esta investigacion se justifica con los desafios que la empresa necesita
superar mediante la contribucion de variables de plan de marketing vy
posicionamiento para fortalecer la marca y destacar en el mercado a largo plazo.
Esta clinica oftalmoldgica busca mantenerse en el tiempo a través de su marca, por
lo que es vital posicionarse en la mente del consumidor desarrollando estrategias
a base de antecedentes de casos empresariales y conocimientos cientificos
literarios, esta combinacion de recopilaciones de informacion nos encaminan a
coémo elaborar un plan de marketing que permita posicionar la marca de la clinica
oftalmoldgica, y asi obtener la plena confianza de cada paciente o potencial cliente

para permanecer en competitividad.

Como objetivo general se plantea proponer plan de marketing para posicionar
la marca de una clinica oftalmolégica en Chiclayo. Adicionalmente, se tiene como
objetivos especificos diagnosticar el posicionamiento de la marca; disefiar el plan
de marketing para el posicionamiento de la marca tomando en cuenta casos y
propuestas de investigaciones literarias; y por ultimo, validar el plan de marketing
para posicionar la marca. Asimismo, esta investigacion tiene como hipotesis que el
plan de marketing propuesto permitira mejorar el posicionamiento de la marca de

una clinica oftalmoldgica.



Il. MARCO TEORICO

Garcia de Matos (2016), su investigacion tiene como propésito estudiar su
actual posicionamiento considerando los planes estratégicos que tiene la marca
para el futuro, utilizé literatura y métodos de investigacidon primario para comprender
qué piensan los consumidores de FORA y en qué situaciones recuerdan la marca,
para ello us6 grupos focales para descubrir detalles de informacién cualitativa y
cuestionarios estructurados. Se obtuvo como resultado que las percepciones del
producto son clave para tomar decisiones finales de compra, asi como enfatizar la
comunicacion de la variedad de la marca al publico objetivo para hacer ver a los
consumidores que hay un FORA para todos los rostros, gustos y personalidades,

de manera que estén satisfechos con al menos un modelo.

Yuan (2016), su investigacion tiene como objetivo analizar el mercado chino y
el posicionamiento de la marca de productos para vasos hechos de pulpa y papel,
predecir las futuras tendencias de los productos para vasos vy, finalmente, elaborar
planes comerciales estratégicos comerciales. Con fines metodoldgicos, se utilizo la
entrevista semiestructurada para obtener datos primarios, luego de ello se
recopilaron datos cualitativos y, junto con datos secundarios, se respondieron las
preguntas planteadas. A partir de estos resultados, se descubri6 la situacion actual
del mercado, las necesidades reales de los consumidores se centran mas en la
funcionalidad de los vasos de papel; por otro lado, se puede predecir que el vaso
de papel tiene un futuro prometedor, por lo que la empresa debe trabajar su
posicionamiento de marca en vasos de papel funcionales apuntando directamente

a las necesidades principales de los consumidores.

Prabashanti (2018), su investigacion tuvo como finalidad desarrollar
estrategias de posicionamiento y fortalecer la marca para aumentar
significativamente el numero de clientes. El enfoque usado fue la investigacion
exploratoria empleando el método cualitativo, se recopilaron datos utilizando una
combinacién de referencias bibliograficas de puntos de vista tedricos expertos,
sitios web, entrevistas y discusiones de grupos focales. Tras analizar
profundamente estos datos, se elaboraron estrategias adecuadas de

posicionamiento de marca para la clinica estética Lavanya.



Rioradan (2019), su investigacion tiene como propuesta la aplicacion de una
estrategia de marca verde para posicionar los productos agroalimentarios
ifandeses en el mercado minorista de comestibles aleman, empled literatura
académica y comercial previa para desarrollar una teoria base para comprender el
concepto de marca verde en un contexto de marketing. Se llevaron a cabo
entrevistas y se recopild informacion de la industria, el consumidor y el comercio
minorista para identificar el grado de la demanda de marcas verdes en Alemania.
Los hallazgos senalaron que existe evidencia tedrica y practica significativa que
sugiere que la aplicacibon de una marca verde seria una estrategia de

posicionamiento efectiva en el mercado aleman.

Van den Brom (2020), su investigacion tiene proposito mejorar el valor de la
marca en una comunidad de coworking analizando las diversas opiniones de
stakeholders sobre el posicionamiento de la marca CoSpace Porvoo. Los métodos
elegidos para validar y medir el valor de la marca fueron investigaciones cualitativas
mediante entrevistas profundas. Las conclusiones fueron que CoSpace Porvoo
deberia expandir la comunicacion de la marca en medios propios, sitio web, canales
de redes sociales para difundir la calidad del servicio y la experiencia en sus
instalaciones, asi como tener claros los indices KPIs para medir el impacto

emocional que genera la marca.

Shanshan (2020), su investigacion tiene como objetivo identificar el
posicionamiento de la marca en el mercado, determinar la ventaja competitiva de
la marca y desarrollar estrategias de marketing relevantes. Comprende parte
tedrica con conceptos de investigaciones literarias y parte empirica con uso de
meétodos cuantitativos, los cuales son cuestionarios y encuestas realizadas a
clientes para evaluar de forma realista sus demandas. Se tuvo como resultado, la
formulacién de estrategia posicionamiento mas conveniente para la marca del té de

hierba desarrollando estrategias de marketing mix.

Fraile (2021), en su investigacién propone un plan de marketing para el
posicionamiento; utilizé métodos légicos e inductivos para generar perspectivas
tedricas basadas en fuentes de informacion primaria y secundaria de la empresa,
usé la observacion como instrumento para elaborar matrices como FODA,

CANVAS, 4P, ademas de otros informes de evaluacion interna. Se obtuvo como



resultado una notoria falta de planificacion, lo que no permite competir y dar paso
a diferenciarse. Se concluye con énfasis consolidar la gestidon estratégica,
frecuencia de retroalimentaciones y generar aportes sustanciales que puedan
conducir a la innovacion de los servicios que ofrecen para poder dar el salto a

posicionarse.

Hernandez, T. (2018) su investigacion tiene como propdsito un plan de gestion
administrativa para el posicionamiento de marca, utilizé observacion como método
y entrevistas como instrumento para conocer la situacion del personal y los perfiles
de los clientes. Esta investigacion acentua el uso de medios digitales para generar
alcance a su publico objetivo. Asimismo, busca optimizar el valor de sus servicios
implementando un medidor de desempefio o KPI para poder corregir las

desviaciones y dar seguimiento a los objetivos fijados.

Coello (2019), su investigacion tiene como objetivo disefar estrategias de
marketing digital para mejorar el posicionamiento, utilizd los métodos analitico
sintético, deductivo e inductivo, teniendo un enfoque de investigacion mixto, en la
parte cualitativa se manejaron instrumentos como entrevistas y en la parte
cuantitativa se manejaron encuestas. Se evaluaron a clientes internos y clientes
potenciales, el estudio concluye que las herramientas digitales tienen un impacto
significativo en la mente del usuario, su influencia depende del 6ptimo uso de redes

sociales.

Montoya (2016), su investigacion tiene como finalidad proponer estrategia de
posicionamiento para empresa, utilizé técnicas de entrevistas personalizadas y
observacion, correspondientemente usd® cuestionarios y bitacora como
instrumentos para tener registro de las percepciones de los clientes. Tuvo como
diagndstico una pobre identificacion de su marca por parte de la gran mayoria de
consumidores. A pesar de tener una buena ubicacién comercial, concluye que debe
invertir en publicidad mas llamativa o practicas BTL para competir con las grandes
marcas. Debe intensificar sus estrategias de comunicacion y realizar campafas que

puedan encaminar a la empresa a cumplir con los objetivos mencionados.

Berrocal & Villareal (2018), su investigacion tiene como propdsito plantear

estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca, manejé un enfoque



cuantitativo a través de encuestas como método de investigacion. Este estudio
seflala que las estrategias de marketing se vinculan sustancialmente con el
posicionamiento de la marca, siendo lo que la empresa pretende. El autor concluye
con desarrollar la marca para diferenciarse e implementar estrategias de precios

para poder competir y asi atraer nuevos clientes.

Yzarra (2020), su investigacion tiene como objetivo proponer estrategias de
marketing y posicionamiento de la marca, la metodologia empleada indica que el
tipo de investigacion era aplicada y no experimental. Se tomé una muestra de 96
clientes usando encuestas online como instrumento para evaluar las variables. Este
estudio evidencia que la empresa ubicada en Villa El Salvador - Lima, ha tenido
inconvenientes con la aplicacion de las estrategias de marketing, se diagnostico
una deficiente comunicacion en cuanto a la informacién y promocion de sus
productos, por lo que se propone un plan de mejora para revertir estos problemas
creando nuevas estrategias que puedan optimizar sus atributos y afnadir valor para

tener mayor alcance en la mente de los clientes.

Leon (2020), su investigacion tiene como finalidad proponer branding y
posicionamiento de marca en los pacientes de un consultorio odontolégico privado
en Truijillo, el tipo de investigacion fue de tipo aplicada con disefio no experimental,
la muestra estuvo conformada por 150 pacientes donde se usaron cuestionarios y
encuestas como instrumentos para medir las variables. Tras el analisis de datos,
se concluye que existe influencia positiva de la marca del consultorio odontolégico
sobre sus pacientes, es decir, estos perciben el valor de la marca y mantienen una

buena relacion con la empresa gracias a su posicionamiento.

Otero (2019), su investigacion tiene como objetivo proponer estrategias
competitivas para marcar el posicionamiento; utilizé encuestas y entrevistas como
métodos, y cuestionarios como instrumentos para recolectar datos con el fin de
examinar la percepcion del servicio que ofrecen. Para analizar las interrogantes se
realizaron mas de 300 entrevistas a usuarios que fueron atendidos en la clinica. Se
obtuvo como resultado que los clientes tienen en mente a este centro de salud por
su profesionalismo o por ciertos inconvenientes que hayan experimentado en el
servicio. Esta investigacion concluyd que la clinica Sanna Belen ubicada en Piura,

debe priorizar la diferenciacion con su staff y equipos tecnoldgicos, mejorar la



atencion al paciente y brindar un servicio personalizado de manera que pueda ir

posicionandose poco a poco.

Mechan Rios (2019) su investigacion tiene como propdsito un plan de
marketing para el posicionamiento de la marca, la metodologia empleada es de
enfoque cuantitativo y se utilizé una investigacion de tipo descriptivo propositivo
realizando cuestionarios como instrumento a una muestra de 150 personas. Los
resultados fueron que la empresa ubicada en Chiclayo, necesita una ardua
campana de marketing para poder posicionarse, por lo que se propone y se expone

un plan de marketing que pueda aplicarse para cumplir con cada objetivo planteado.

Cercado & Taboada (2019), su investigacion tiene como objetivo analizar el
posicionamiento de la marca de una tienda de ropa, se describe que la investigacion
fue de alcance descriptivo y de tipo mixto, donde fue cualitativo con el uso de
entrevista y focus group para hallar como se estaba posicionada la marca, y
también fue cuantitativo por la aplicacion de 364 encuestas para medir las
expectativas del mercado objetivo. Se tuvo como resultado que la marca no era
reconocida por sus atributos y tenia una imagen poco comunicativa, por lo que fue
necesario establecer estrategias de posicionamiento que permitan fortalecer la

marca y mejorar la confianza de sus productos.
A continuacion, se citan teorias y definiciones asociadas a esta investigacion:

Segun Caballero (2015) el posicionamiento es sencillamente, un producto o
servicio ocupando un espacio en el pensamiento del consumidor respecto a otras
marcas de la competencia. Esta postura permite generar un beneficio econémico
para que la compafia sea rentable. El posicionamiento se alcanza mediante una
estrategia que comprende la diferenciacién de la competencia y el aprovechamiento

de las ventajas competitivas.

De acuerdo con Familmaleki (2015) mediante el posicionamiento podemos
saber si el cliente se siente involucrado en lo que ofrece una empresa. La
participacion en este punto significa el grado de conveniencia percibida e
importancia personal que acompania a la eleccion del producto o servicio. Después
de procesar la informacién necesaria sobre diferentes productos o servicios, se

plantea qué se deberia comprar, aqui se determina una decision, luego surge una



intencion de compra hasta finalmente realizar la compra. La utilidad e influencia de
estas fuentes de informacion variara segun marca y cliente, por ejemplo, los
consumidores valoran mas la influencia que tiene el marketing "boca a boca" que

las fuentes comerciales.

Jan Alsem & Kostelijk (2020) refieren que la marca y el posicionamiento estan
estrechamente relacionados, tienen una relacién muy obvia. Una marca (nombre)
solo puede tener un posicionamiento y viceversa, un posicionamiento siempre
pertenece a una marca. Tomemos el caso de la empresa alemana Audi que incluye
una determinada imagen deseada. Bien podria ser que la marca Audi quiera evocar
una imagen con un grupo objetivo especifico (por ejemplo, empresarios) que con
un grupo obijetivo diferente (choferes). Después de todo, los gustos y necesidades
de los consumidores son variados, lo que también es la razén para segmentar y

aprovechar a los distintos segmentos de diversas maneras.

Baena (2011) considera que para potenciar la posicion de un producto o
servicio es necesario vigilar de manera continua qué necesitan los clientes, se debe
examinar cuales son las percepciones de los consumidores para cumplir con sus
expectativas, y en lo posible superarlas. La diferenciacién basada en los servicios
al cliente nos muestra un ejemplo con el surgimiento de la compafia
estadounidense Amazon.com, donde muchas librerias sufrieron un descenso en su
numero de clientes pero algunos de estos negocios supieron mantener su cifra

gracias a que implementaron un servicio personalizado para sus clientes.

Es importante mencionar a Kumar (2016) que sefala a la ventaja competitiva
COMo una posicidn que ocupa una empresa en su entorno competitivo, a su vez
representa la capacidad que tiene la organizacion para crear un valor superior para
sus clientes. Por lo tanto, se considera que una empresa tiene una ventaja
competitiva (VA) sobre sus competidores cuando la empresa mantiene utilidades
que exceden el promedio de su rubro. Habitualmente se usan dos tipos de ventajas
competitivas: costo y diferenciacion. La mayoria de las estrategias comerciales

tienen como objetivo lograr una ventaja competitiva sostenible.

Por otra parte, Sainz de Vicuna (2018) menciona que el posicionamiento debe

especificar como queremos que nos perciba el mercado, o sea, con qué atributos



queremos que vinculen nuestro producto o servicio. Para empezar la estrategia de
posicionamiento debemos partir por la situacidn actual, detallando el analisis del

escenario para luego fijar la situacion futura deseada.

Es importante tener en cuenta lo que indican Kehal & EI Alfy (2021), que sin
informacion es complicado conocer cual es la situacion actual de una organizacion,
mas dificil todavia sera definir a donde debe dirigirse, para ello es fundamental el
analisis de datos (data analytics), gracias a esta ciencia podemos examinar datos
sin procesar con la aplicacion de varias herramientas y técnicas estadisticas para
sacar conclusiones sobre la informacién. Su aplicacion esta presente en casi todas
las organizaciones y da a conocer la analitica empresarial. También conocida como
analytics, es la utilizacion de datos, tecnologias de la informacién (Tl), métodos
cuantitativos, analisis estadistico, simuladores en computadora, que tienen como
objeto guiar a los altos mandos a obtener una comprension de sus operaciones
comerciales de tal modo que puedan tomar mejores decisiones basadas en la

realidad.

Martinez (2015) sugiere que a través de técnicas de posicionamiento una
empresa puede medir la percepcion que los clientes otorgan a los productos o
servicios que consumen, este tipo de valoracidn es de suma importancia para
realizar comparaciones con lo que ofrece la competencia. Con esta informacién se
pueden desarrollar estrategias de diferenciacion y precisar la tactica de marketing

mas apropiada para lograr una mejor posicion dentro del cerebro del consumidor.

Asimismo, Devashish (2011) sefala que la diferenciacion es un recurso de
ventaja competitiva, es un proceso de resaltar las distinciones de un producto o
servicio para convertirlo en lo mas sugerente del mercado. El propdsito de la
diferenciacién es construir una posicion potencial frente a los consumidores para

asi desplazar eventualmente a la competencia

Para Calicchio (2016) plan de marketing, en pocas palabras es, “el resultado
por escrito del proceso de planificacion. Permite confeccionar estrategias con los
datos recolectados del mercado para asi adoptar acciones que busquen dar

soluciones a los problemas de sus clientes”.
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Williams & Williams (2017) concluyen que el Marketing Mix, forma parte de la
construccion del plan de marketing, es la agrupacion de tacticas del marketing que
se utilizan para implementar estrategias, hoy son conocidas como las 5P: producto
(ofrecer innovacion); promocién (generar alcance); precio (diferenciacién); plaza

(canales de distribucion); percepcioén (tendencia e influencia).

Palmatier & Sridhar (2017) exponen que la estrategia de marketing, “consiste
en las decisiones y acciones centradas en elaborar una ventaja diferencial
sostenible con respecto a la competencia y a la apreciacion de los consumidores.
Busca mejorar el desempefio comercial de la empresa y crear valor para las partes

interesadas”.

Un aspecto clave del posicionamiento es la relacién con la comunicacion,
Llopis (2015) explica que “el posicionamiento es la parte de la propuesta de valor y

de la identidad de la marca con la que activamente se va a comunicar”.

Saiz-Alvarez (2019) define a la propuesta de valor como “las razones por las
que un cliente valora lo que ofrece una empresa, responde a la pregunta de por

qué los clientes deberian comprar determinado producto o servicio”.

Wheeler (2017) explaya que la identidad de la marca, se refiere a algo
tangible, que apela a los sentidos. Se puede ver, tocar, escuchar, mover y es algo
que también se puede recordar. Se alimenta del reconocimiento que le damos,
permite maximizar la diferenciacion y hace que las grandes ideas tengan

significados accesibles.

Rodriguez (2006) remarca que el Mercado objetivo, “representa un grupo
seleccionado de diferentes clases de consumidores que tiene un determinado

mercado, para facilitar esta seleccion usualmente se emplea la segmentacion”.

Asi también, Tripathi (2020) refiere a la Gestion de relaciones con clientes,
mas conocido como Customer Relationship Management, es un proceso que ayuda
a identificar y clasificar a los clientes mas adecuados. Un buen sistema de CRM
ayuda a que una empresa comprenda las preferencias y el comportamiento de sus
clientes. Posibilita construir fidelidad con los clientes mas valiosos y distingue a los

que son mas rentables.
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Se resalta el Modelo de Posicionamiento de las 3C de Avery & Gupta (2015),
que viene a ser la evaluacion de la compaiia en cuanto a su situacion en el
mercado mediante tres dimensiones: analisis del consumidor (relevante, resonante,
realista); analisis competitivo (distintivo, defendible, duradero); analisis de la

compainiia (factible, favorable, fiel)

Por ultimo, Sharma (2020) nos muestra que el proceso de posicionamiento
del producto o servicio generalmente involucra lo siguiente, primero determinar el
mercado en el cual va a competir el producto o servicio; identificar los atributos que
definen a este producto o servicio; recolectar informacion de una muestra de
clientes sobre la apreciacion del producto o servicio y sus atributos relevantes;
precisar la participacion del producto o servicio en los pensamientos del
consumidor; especificar la ubicacion actual del producto o servicio en los
pensamientos del consumidor; fijar la combinacién de atributos preferido del
mercado objetivo; por ultimo examinar el ajuste entre la posicion del producto o

servicio y la posicion del vector ideal.
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METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefo de investigacion

La presente tesis es de enfoque mixta, de un lado cualitativo debido a que los
datos de caracter narrativo se obtendran mediante entrevistas, y por otro lado
cuantitativo ya que se recolectaran datos con cuestionarios y posteriormente seran

analizados de forma estadistica (Hernandez R. , 2014, pag. 23).

El tipo de investigacion es descriptiva-propositiva ya que se describe la
situacion actual de la clinica y a partir de ello surge la necesidad de elaborar una
propuesta a base de teorias especializadas vinculadas al tema de estudio (Moreno,
2015).

En cuanto al disefio es no experimental, pues se desarrolla sin alterar ninguna
variable, basandose en observacion y analisis para generar la hipétesis. Del mismo
modo, “la investigacidn es transversal ya que se describen variables y se examina
su impacto en un tiempo determinado, buscando reunir datos partiendo de
conceptos y hechos que ya ocurrieron para luego reportar” (Hernandez R. , 2014,
pag. 127).

M >0 »D »P
T
Esquema de Disefio Propositivo
Donde:
M: Muestras

O: Observacion de la variable independiente
D: Descripcion de la situacion

T: Teorias que fundamentan

P: Propuesta

=P : Influencia
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3.2. Variables y operacionalizacion

Esta investigacion trabajara las siguientes variables:
Variable dependiente: Posicionamiento

Para la variable dependiente se toma la definicion conceptual de Caballero
(2015), la cual indica que el posicionamiento es un producto o servicio ocupando
un espacio en el pensamiento del consumidor respecto a otras marcas de la
competencia. Esta postura permite generar un beneficio econdémico para que la
compaiia sea rentable. En cuanto a operacionalizacion se usara el modelo de
Posicionamiento de las 3C de Avery & Gupta (2015) que enfoca tres dimensiones:

analisis del consumidor, analisis competitivo y analisis de la compafdia.
Variable independiente: Plan de marketing

En la variable independiente se menciona el criterio de Calicchio (2016), que
define al plan de marketing como el resultado por escrito del proceso de
planificacién. Permite confeccionar estrategias con los datos recolectados del
mercado para asi adoptar acciones que busquen dar soluciones a los problemas
de sus clientes. En la operacionalizacion se encuentra la dimensidn estratégica,
que agrupa el analisis del mercado objetivo y la propuesta de valor en base a los
clientes, la clinica y su entorno; posteriormente la dimension tactica representada
por las 5P del marketing mix, y por ultimo la dimension ejecutiva donde se define el

presupuesto y las actividades a implementar.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis
Las fuentes de informacion de este estudio son los clientes y la sub-gerente
de la clinica. La poblacion estd conformada por 100 clientes y el tamafio de la

muestra por 80 clientes. La férmula utilizada fue la siguiente:

n= N*Za%*p*q
e2*(N-1)+Za?*p*q

Donde:
Za (Coeficiente de confianza del 95%) = 1.96

p (Probabilidad favorable) = 50%
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g (Probabilidad de rechazo) = 50%

e (Error maximo en la muestra) = 5%

N (Total de la poblacién) = 100 clientes
Entonces:

n= 100*(1.96)2*(0.5)*(0.5)
(0.5)2*(100-1)+ (1.96)2*(0.5)*(0.5)

n (Muestra) = 80 clientes

El muestreo a ejecutar es por conveniencia, en el cual se escogen los
integrantes o sujetos de estudio deseados para conseguir el tamafio de la muestra
(Grove & Gray, 2019, pag. 242), en este caso, se eligen a los pacientes con mas
de un afo de vinculo comercial con la clinica y con mas de un servicio dado,
buscando opiniones basadas en la experiencia y en su percepcion. De esta forma
se pretende conseguir el perfil del consumidor con mayor potencial para poder

realizar una adecuada segmentacién de pacientes.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En el andlisis externo de la empresa, se tiene programado realizar encuestas
a la muestra de 80 pacientes para explorar la percepcidn que tienen sobre esta
clinica oftalmoldgica, la competencia (otras clinicas), los beneficios buscados y
atributos de diferenciacion. Mediante la valoracién que los pacientes indican en
cada atributo se conocera la percepcidon de la clinica y de las otras clinicas, asi
como también las caracteristicas demograficas y de beneficios buscados de los

clientes.

En cuanto al andlisis interno de la clinica se conversa con la sub-gerente para
entablar una entrevista que permita conocer el panorama actual de la compafdia,
de esta manera se busca obtener informacion que pueda poner en marcha el plan

de marketing.

Para la confiabilidad de los instrumentos se usara el coeficiente Alfa de
Cronbach, el cual se determina a través de procedimientos matematicos y permite
medir la fiabilidad de una escala (Naupas, 2019, pag. 281); en este estudio, se

utilizara para preguntar con alternativas en la escala de Likert, donde se indican
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items con valoraciones que muestran el acuerdo o desacuerdo de los sujetos para
luego medir sus respuestas (Crisman, 2016, pag. 40). Por este medio se identificara

la percepcién de los pacientes de la clinica evaluando estadisticamente.

Con respecto a la validez de los instrumentos, se convoca a 3 expertos de las

respectivas ramas profesionales para asesorar y validar los instrumentos.

3.5. Procedimientos

La recoleccion de datos se lleva a cabo, primero, con el permiso documentado
del Gerente General de la clinica, luego con la preparacion de un cuestionario para
medir el posicionamiento de la clinica. Luego se tendra que validar los instrumentos
para proceder con la ejecucién de recoleccion de informacién. Finalmente, se
procesan los datos estadisticos en tablas y graficos de Excel para la interpretacion

de informacion.

3.6. Método de analisis de datos

En un primer punto, el analisis de datos de esta investigacion busca identificar
los atributos de diferenciacion y los beneficios percibidos por los pacientes en la
competencia y de la propia clinica oftalmologica.

En el analisis se realiza una comparacién de los atributos de las clinicas para
luego representarlas en un grafico de acuerdo a sus puntuaciones. Este mismo
esquema nos permitira saber el posicionamiento de la clinica y la competencia de
acuerdo a la percepcién de los pacientes.

Tras varios analisis en la discusion, se desarrolla el plan de marketing para
proyectar posibles resultados, todo ello con el soporte de investigaciones previas,
teorias y datos reales de la empresa, por o que se usara generalmente métodos
deductivos. Asi también, gracias a los datos recolectados, se desarrollé en la
propuesta la segmentacion de los pacientes en base a la edad y a factores
psicograficos como beneficios buscados, para después determinar el segmento de
pacientes mas idoneo para la clinica y asi analizar estrategias para
posicionamiento.

Se finaliza con resultados esperados con los que se desarrollaran de forma

inductiva las conclusiones y recomendaciones.
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3.7. Aspectos éticos
Autenticidad, la informacion acerca de los resultados de los cuestionarios

realizados a los pacientes son veridicas.

Integridad, el presente estudio mantiene el anonimato de las personas

implicadas en esta investigacion y no divulga su identidad.

Confidencialidad, la informacién entregada por la clinica no es de caracter

reservado y su divulgacion esta permitida por la gerencia.
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IV. RESULTADOS

4.1. Dimension con relaciéon al consumidor

Figura 1

Caracteristicas de los clientes

Edades

17% | 16 - 30 afnos
m 31 - 40 anos

13% | m 41 - 50 afios
m 51 - 60 anos

36%

14% 20_%| m61 a mas

% Locacion

m Chiclayo

® La Libertad
4% Cajamarca
Piura
Amazonas

90% |

Medio de comunicacion de referencia

%\ ® Recomendacion de un familiar o
M%— amigo

m Redes sociales

13%

Facebook

72% Instagram

Nota. El segmento mas atractivo en relacién con la edad estd conformado por

adultos mayores de 60 afios a mas, esto nos permite conocer parte de nuestro

publico objetivo para poder elaborar estrategias promocionales atractivas de

acuerdo a la edad. Por otro lado, el 73% de encuestados indicaron que el medio de

comunicacion de referencia a nuestra clinica es por recomendacion. En cuanto a la

ubicacién, la gran mayoria de pacientes encuestados representan el 90%.
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Figura 2
Percepcion de los clientes

50
a5 43

41 a4 42
40 39
35 3030 34
30 B 28 26 26
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éConsidera el éCree que una ¢Considera ¢Cree quelos ¢lLaatencion ¢Considera
nombre del clinica debe que se siente servicios brindada por recomendar

[@Né)]

doctor antes tener prestigio beneficiado ofrecidos cualquier nuestros
de solicitar para que con los cumplen con  doctor del servicios?
una cita pueda servicios? sus staff
oftalmolégica? atenderse? expectativas? oftalmoldgico
le transmite
confianza?
m Demasiado relevante = Muy relevante
® Moderadamente relevante Ligeramente relevante

® Nada relevante

Nota. Esta figura transmite el nivel de percepcién que tienen los pacientes en
relacion al realismo de sus valoraciones, 39 pacientes encuestados consideran
demasiado relevante recomendar nuestros servicios y 34 de ellos lo consideran
muy relevante. Del mismo modo, 26 pacientes encuestados consideran demasiado
relevante que la atencién brindada por cualquier doctor del staff oftalmolégico les
transmita confianza y 42 de ellos lo consideran muy relevante.

En cuanto a la resonancia de sus valoraciones, 28 pacientes encuestados se
sienten beneficiados a un nivel demasiado relevante y 41 de ellos se sienten
beneficiados a un nivel muy relevante. Asimismo, 26 pacientes encuestados
consideran que los servicios cumplen con sus expectativas a un nivel demasiado
relevante y 44 de ellos lo considera un nivel muy relevante.

Respecto a la relevancia de sus valoraciones, 30 pacientes encuestados
consideran el prestigio en un grado demasiado relevante y también 30 de ellos lo
consideran en un grado muy relevante. Por ultimo, 43 pacientes encuestados
consideran el nombre del doctor antes de tomar una cita en un grado demasiado

relevante y 29 de ellos lo consideran en un grado muy relevante.
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4.2. Dimension con relaciéon a la competencia

Figura 3

Principales competidores de la clinica segun los clientes

1% (1% | 1% f- 1% | m Clinica Vidavas
0
1% f 1% \ m Clinica La Luz
® GMR
m Vision 20/20
m Mioftalmo

m Centro Oftalmologico del Norte
m Clinica Auna
m Provisual
m Clinica de Ojos Garcia
m Consultorio Ruiz Loo Kung
m Oftalmo Cix
m Retina Yon
m Clinica Metropolitana
Oftalmo CERCA
Centro Oftalmologico P&V
Oftalmo Cuadros
Centro Oftalmologico Cubano
Clinica Vision

Clinica de Ojos Ophto salud

Nota. Los pacientes manifestaron que los primeros centros oftalmoldgicos de la
competencia que se les viene a la mente y consideren buenas en la ciudad de
Chiclayo son los que se visualizan en la figura, siendo la Clinica Vidavas el principal
competidor con un 25% de posicionamiento, detras otras clinicas de renombre
como Clinica Luz con un 13%, GMR con un 10%, Vision 20/20 con un 8%, las

cuales también se encuentran posicionadas y representan competencia directa.
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Figura 4

Atributos de la competencia segun los clientes

*Clinica bajo estudio* 4.36 4.03 4.19 4.35 3.05 2.86
Clinica de Ojos Ophto salud 2.00'2:00'2.00 2.00 2.00 2.00
Clinica Vision [131007W3100™ 3.00° 3.00 3.00 2.00
Centro Oftalmologico Cubano 4.00 3.00 4.00 4.00 2.00 3.00
Oftalmo Cuadros 4.00 3.00 4.00 4.00 2.00 1.00
Centro Oftalmoldgico P&V [3.00 ©3:00" 3.00  3.00 1.001.00
Oftalmo CERCA 4.00 3.00 4.00 4.00 2.00 1.00
Clinica Metropolitana 3.00 300" 3.00 2.50 2.50 1.50
Retina Yon 4.00 3.50 4.00 3.50 1.501.00
Oftalmo Cix 3.50 3.50 4.00 4.00 1.00 1.50
Consultorio Ruiz Loo Kung 3.67 1267 3.67 267 233 233
Clinica de Ojos Garcia 4.00 3.33 4.00 3.67 267 233
Provisual 4.00 3.00 3.50 3.25 1.50 1.25
Clinica Auna 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.33
Centro Oftalmologico del Norte [73:20 3100 3.00 3.20 3.00 3.00
Mioftalmo 4.00 3.50 4.00 3.83 3.33 3.17
Vision 20/20 4.00 3.50 433 4.17 3.17 2.83
GMR 3.38  2.88 3.50 3.75 2.63 2.63
Clinica La Luz 4.10 3.80 4.10 4.10 3.70 3.60

Clinica Vidavas 4.10 4.05 4.25 4.35 3.80 3.75

0.00 5.00 10.00 15.00 20.00 25.00 30.00
Garantia de Servicio ® Infraestructura Staff Médico

Tecnologia Convenios Campafias Sociales

Nota. La figura muestra la valoracion de los atributos de la competencia segun los
clientes, donde Vidavas tiene la mayor valoracién sumando todos los atributos. Sin
contar con la presente clinica bajo estudio, de acuerdo a los 80 pacientes
encuestados, la garantia de servicio la lidera Vidavas y Clinica La Luz; en cuanto a
infraestructura tiene mayor presencia la Clinica Vidavas junto con la Clinica Auna;
con respecto a Staff Médico lideran Vision 20/20 con la Clinica Vidavas; en
tecnologia Vidavas, Visién 20/20 y Clinica La Luz tienen las primeras posiciones;
en lo que se refiera a convenios Vidavas y Clinica Auna tienen mayor alcance; y

finalmente en campanas sociales Vidavas lidera este atributo.
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4.3. Dimension con relacion a la compainia

Figura 5
Valoraciones de la compariia segun los clientes
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staff médico? pacientes en
sus diversos
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m Nada relevante

Nota. Esta figura sefala las valoraciones de la compafiia segun los clientes fieles,
53 pacientes encuestados consideran demasiado relevante el compromiso con lo
que se dice y hace, y 23 de ellos lo consideran muy relevante, lo que es un gran
indicador de transparencia. Del mismo modo, 34 pacientes encuestados consideran
demasiado relevante que la clinica interactue en los diversos canales de
comunicacion que maneja y 29 de ellos lo consideran muy relevante, lo que refleja
interés por parte del paciente en saber noticias sobre clinica.

En cuanto al indicador favorable de las valoraciones, 35 pacientes encuestados
consideran el tiempo de espera demasiado relevante y 41 de ellos lo consideran a
un nivel muy relevante, lo que sugiere que los retrasos tienen pésima percepcion.

Asimismo, 33 pacientes consideran que la marca de la clinica garantiza buena
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atencion a un nivel demasiado relevante y también 33 de ellos lo considera un nivel
muy relevante.

Respecto al indicador factible de las valoraciones, 33 pacientes consideran las
facilidades de pago en un grado demasiado relevante y también 33 de ellos lo
consideran en un grado muy relevante. Por ultimo, 27 pacientes consideran la
ubicacion de la clinica en un grado demasiado relevante, 24 de ellos lo consideran
en un grado muy relevante y 17 en un grado moderadamente relevante, lo que

refiere que la ubicacidon no es un inconveniente para los pacientes.
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V. DISCUSION
Luego del analisis estadistico de datos realizados a los 80 pacientes de la
clinica oftalmolégica en la ciudad de Chiclayo, se tuvo como objetivo especifico
realizar un diagnostico de posicionamiento de la marca, para ello se trabajé con 3
dimensiones: con relacion al consumidor, con relacién a la competencia y con

relacion a la compainiia, cada uno con sus respectivos indicadores.

El primer indicador relacionado con el consumidor, es la relevancia, el cual se
busca abordar las necesidades principales de los pacientes ofreciendo un servicio
diferenciador, de esta manera con la figura 2 se plantea conocer si es importante el
nombre del doctor antes de solicitar una cita oftalmolégica, donde 54% de
encuestados indicaron que es un factor demasiado relevante y el 36% muy
relevante, esto revela que los pacientes en su mayoria valoran mucho el nombre
del doctor para tomar la decision de atenderse; del mismo modo se plante6 conocer
si la clinica debe tener prestigio, donde 38% de encuestados indicaron que es un
factor demasiado relevante, el 38% muy relevante y el 16% moderadamente
relevante, esto apunta que mas del 75% de los pacientes valoran mucho el prestigio
para decidirse por el servicio. Esto se relaciona con los estudios de Garcia de Matos
(2016) quien sostuvo que las percepciones del producto o servicio son clave para
tomar decisiones finales de compra, asi como enfatizar la comunicacion de la marca
al publico objetivo para hacer ver a los consumidores que la marca existe para
diferentes necesidades, gustos y personalidades, de manera que estén satisfechos

con al menos un producto o servicio.

El segundo indicador relacionado con el consumidor, es la resonancia, el cual
aborda las necesidades mas arraigadas de los clientes en cuanto a valor y
beneficio, de esta manera con la figura 2 se plantea conocer si los pacientes se
sienten beneficiados con los servicios, donde 35% de encuestados indicaron
demasiada relevancia y el 51% muy relevante, esto revela que las necesidades de
la mayoria de pacientes han sido cubiertas positivamente; del mismo modo se
plante6 conocer si los servicios de la clinica cumplen con las expectativas de los
pacientes, donde 33% de encuestados sefialaron demasiada relevancia y el 55%
muy relevante, esto sugiere que la mayoria de pacientes se sienten positivamente

satisfechos con los servicios. Esto se asemeja a la investigacién de Yuan (2016)
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quien propuso que la empresa debe trabajar su posicionamiento de marca en
productos funcionales apuntando directamente a las necesidades principales de los

consumidores.

El tercer indicador relacionado con el consumidor, es realista, el cual busca
credibilidad de modo que los pacientes puedan creer lo que la empresa promete,
de esta manera con la figura 2 se plantea conocer si la atencién brindada por
cualquier doctor del staff oftalmoldgico transmite confianza, donde 33% de
encuestados indicaron que es un factor demasiado relevante y el 53% muy
relevante, esto revela una buena relacion entre el cliente y la clinica ya que mas de
la mitad de los pacientes siente confianza por otros doctores del staff oftalmologico;
del mismo modo se planted conocer si los pacientes consideran recomendar
nuestros servicios, donde 49% de encuestados sefalaron demasiada relevancia y
el 43% muy relevante, esto apunta que mas del 90% de los pacientes refieren
positivamente nuestros servicios fomentando valor y credibilidad. Esto se relaciona
con el trabajo de Leon (2020) quien en su estudio tuvo como resultado que existe
influencia positiva de la marca del consultorio odontolégico sobre sus pacientes, es
decir, estos perciben el valor de la marca y mantienen una buena relacién con la
empresa gracias a su posicionamiento. Por otro parte, Cercado & Taboada (2019)
en su investigacion tuvo como resultado que la marca de la empresa no era
reconocida por sus atributos y tenia una imagen poco comunicativa, por lo que fue
necesario establecer estrategias de posicionamiento que permitan fortalecer la

marca y mejorar la confianza de sus productos.

El primer indicador relacionado con la competencia, es distintivo, el cual
refiere atributos Unicos y compartidos en cuanto a lo que se hace, de esta manera
con la figura 4 se plantea conocer la garantia de servicio, donde la clinica bajo
estudio lidera con una puntuacion de 4.36, seguido de la clinica Vidavas con 4.10
y de la clinica La Luz también con 4.10, esto revela que la clinica bajo estudio tiene
que mantenerse lider en su posicion; del mismo modo se plante6 conocer la
importancia de la infraestructura, donde la clinica Vidavas lidera con una puntuacion
de 4.05, seguido de la clinica bajo estudio con 4.03 y de la clinica Auna con 4.00,
esto apunta que la clinica bajo estudio tiene que aumentar la puntuacion de este

indicador promoviendo la experiencia de sus instalaciones. Esto se relaciona con
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los estudios de Van den Brom (2020) quien propuso que la organizacion deberia
expandir la comunicacion de la marca en medios propios, sitio web, canales de
redes sociales para difundir la calidad del servicio y la experiencia en sus
instalaciones, asi como tener claros los indices KPIls para medir el impacto

emocional que genera la marca.

El segundo indicador relacionado con la competencia, es defendible, el cual
refiere establecer los recursos de la empresa para mantener una posicién con el
paso del tiempo, de esta manera con la figura 4 se plantea conocer la importancia
del staff médico, donde la clinica Visién 20/20 lidera con una puntuacion de 4.33,
seguido de la clinica Vidavas con 4.25 y de la clinica bajo estudio con 4.19, esto
revela que la clinica bajo estudio tiene que incrementar la puntuacion de este
indicador priorizando la calidad de su staff médico; del mismo modo se planteé
conocer la importancia de la tecnologia, donde la clinica bajo estudio y la clinica
Vidavas lideran con una puntuacién de 4.35, seguido de la clinica Vision 20/20 con
4.17 y de la clinica La Luz con 4.10, esto apunta que la clinica bajo estudio tiene
que superar el puntaje de este indicador para liderar la posicion. Esto concuerda
con los estudios de Otero (2019) quien sostuvo que la clinica Sanna Belen ubicada
en Piura, debe priorizar la diferenciacion con su staff y equipos tecnoldgicos,
mejorar la atencion al paciente y brindar un servicio personalizado de manera que

pueda ir posicionandose poco a poco.

El tercer indicador relacionado con la competencia, es duradero, el cual busca
la continuidad de la marca y superar la prueba del tiempo, de esta manera con la
figura 4 se plantea conocer la importancia de los convenios, donde la clinica Auna
lidera con una puntuacion de 4.00, seguido de la clinica Vidavas con 3.80 y de la
clinica La Luz con 3.70, esto revela que la clinica bajo estudio tiene que incrementar
la puntuacion de este indicador con estrategia de precios y pactando convenios; del
mismo modo se planted conocer la importancia de las campafas sociales, donde
la clinica Vidavas lidera con una puntuacion de 3.75, seguido de la clinica La Luz
con 3.60 y de la clinica Auna con 3.33, esto apunta que la clinica bajo estudio tiene
que aumentar la puntuacién de este indicador con mas campafas que capten
nuevos pacientes. Esto concuerda con los estudios de Berrocal & Villareal (2018)

quien senald que las estrategias de marketing se vinculan sustancialmente con el
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posicionamiento de la marca, siendo lo que la empresa pretende. El autor concluye
con desarrollar la marca para diferenciarse e implementar estrategias de precios

para poder competir y asi atraer nuevos clientes.

El primer indicador relacionado con la compafia, es factible, busca la
viabilidad de todos los aspectos de sus operaciones, de esta manera con la figura
5 se plantea conocer si la ubicacién de la clinica es importante, donde 34% de
encuestados indicaron que es un factor demasiado relevante, el 30% muy relevante
y el 21% moderadamente relevante, esto revela que la ubicacién de la clinica bajo
estudio tiene distintas percepciones positivas las cuales pueden resultar
provechosas en campafas ambulatorias; del mismo modo se planted conocer si es
importante las facilidades de pago, donde 41% de encuestados sehfalaron
demasiada relevancia, el 41% muy relevante y el 15% moderadamente relevante,
esto apunta que la gran mayoria de pacientes valora la flexibilidad en el pago el
cual puede ser conveniente en determinadas promociones. Esto se relaciona con
los estudios de Montoya (2016) a pesar de tener una buena ubicacién comercial,
indicd que la empresa debe invertir en publicidad mas llamativa o practicas BTL
para competir con las grandes marcas. Debe intensificar sus estrategias de
comunicacion y realizar campafas que puedan encaminar a la empresa a cumplir

con los objetivos.

El segundo indicador relacionado con la compadia, es favorable, el cual busca
captar mas valor en el mercado, de esta manera con la figura 5 se plantea conocer
si la marca de la clinica garantiza la buena atencion por parte del staff médico,
donde 41% de encuestados indicaron que es un factor demasiado relevante, el 41%
muy relevante y el 16% moderadamente relevante, esto revela positivamente que
la marca garantiza la buena atencion del staff médico por lo que es fundamental
consolidar la gestidén de la marca; del mismo modo se plante6 conocer si el tiempo
de espera para la atenciébn marca la diferencia, donde 44% de encuestados
sefalaron demasiada relevancia, el 34% muy relevante y el 19% moderadamente
relevante, esto apunta que la gran mayoria de pacientes valora el tiempo de
atencion por lo que es necesario que la clinica bajo estudio mejore sustancialmente
el proceso de este indicador. Esto se relaciona con los estudios de Fraile (2021)

quien sefiald con énfasis consolidar la gestion estratégica de la empresa, fomentar
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con constantemente retroalimentaciones y generar aportes sustanciales que
puedan conducir a la innovacion de los servicios que ofrecen para poder dar el salto
a posicionarse. Por otro lado, Yzarra (2020) en su investigacion diagnosticd una
deficiente comunicacién en cuanto a la informacién y promocion de sus productos,
por lo que propuso un plan de mejora para revertir estos problemas creando nuevas
estrategias que puedan optimizar sus atributos y afadir valor para tener mayor

alcance en la mente de los clientes.

El tercer indicador relacionado con la compania, es fiel, el cual busca la
alineacion del mensaje y el comportamiento de la empresa para demostrar
autenticidad a los pacientes, de esta manera con la figura 5 se plantea conocer si
es importante que la clinica interactue proactivamente con todos sus pacientes en
sus diversos canales de comunicacién, donde 43% de encuestados indicaron que
es un factor demasiado relevante, el 36% muy relevante y el 19% moderadamente
relevante, esto revela que la mayoria de pacientes valora positivamente que la
clinica interactue proactivamente en sus canales de comunicaciéon por lo que es
vital acentuar el uso de redes sociales; del mismo modo se planted conocer si los
pacientes consideran importante que la clinica se comprometa con lo que dice y
hace, donde 66% de encuestados sefialaron demasiada relevancia y el 29% muy
relevante, esto apunta casi la totalidad de los pacientes los cuales valoran
significativamente que la clinica se comprometa con lo que dice y hace por lo que
es necesario medir el desempeno de los servicios para incrementar el valor. Esto
se relaciona con los estudios de Hernandez, T. (2018) quien acentud el uso de
medios digitales para generar alcance a su publico objetivo. Asimismo, busco
optimizar el valor de sus servicios implementando un medidor de desempeiio o KPI
para poder corregir las desviaciones y dar seguimiento a los objetivos fijados. Del
mismo modo, Coello (2019) concluye que las herramientas digitales tienen un
impacto significativo en la mente del usuario, su influencia depende del 6ptimo uso

de redes sociales.

Tras discutir los resultados de las 3 dimensiones, relacionamos estas
valoraciones con la que expone Sharma (2020) quien refiere que el proceso de

posicionamiento involucra precisar la participacion del servicio y sus atributos
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relevantes, para luego fijar la combinacién de atributos preferidos en la mente del

consumidor.

En cuanto a la elaboracién en si de un plan de marketing, los antecedentes
mencionados refieren que el disefio de este tipo de trabajo ha permitido influir en la
mente de los clientes al momento de realizar una compra gracias a las estrategias
comerciales que se han propuesto. Esto se vincula con la investigaciéon de Mechan
Rios (2019) quien sefala la formulacién de campafas de marketing para poder
posicionarse, por lo que se propone y se expone un plan de marketing que pueda
aplicarse para cumplir con cada objetivo planteado. De esta forma, coincidimos que
para mejorar el posicionamiento de la marca, es importante adoptar la teoria de
Calicchio, (2016) quien expone que el plan de marketing es el resultado por escrito
del proceso de planificacién. Permite confeccionar estrategias con los datos
recolectados del mercado para asi adoptar acciones que busquen dar soluciones a

los problemas de sus clientes.

Por ultimo, con relacion a la validacion de la propuesta y las caracteristicas
que exige como pertinencia, contextualizacion y aplicabilidad, se obtuvo un puntaje
de mas del 95% evaluado por 3 especialistas en marketing, demostrando asi la
consistencia de un buen plan. Gracias a la revision y la aprobacion de estas
validaciones, el presente plan de marketing tiene luz verde para materializarse y
permitir a la marca de la empresa lograr una mejor posicion dentro del cerebro del

consumidor.
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VI. CONCLUSIONES

1.

Finalizado el diagnostico de posicionamiento, donde los pacientes
encuestados valoraron 6 atributos de la clinica y de la competencia, se
concluye que la clinica bajo estudio obtuvo un puntaje promedio que la deja
detras de otras 3 clinicas por no tener presencia en campanas sociales y en
convenios privados, no obstante, se encuentra posicionada en la mente como
una de las principales clinicas de Lambayeque. Cabe mencionar que los
pacientes valoran mucho el nombre del médico, por o que es necesario
trabajar en la marca para que los pacientes tengan confianza en ella antes de
saber el nombre del oftalmélogo.

Tras analizar la informacién de los instrumentos, se confeccioné el plan de
marketing con el objetivo de mejorar el posicionamiento de la marca de la
clinica oftalmoldgica. Esta propuesta parte con el diagnostico situacional de la
empresa y el analisis del mercado en el que se encuentra. Asimismo, se
disefaron las estrategias las cuales son realizar campafas sociales, pactar
convenios privados, fomentar promociones e incrementar presencia en redes
sociales. También se detall6 un plan de trabajo que incluye cronograma,
presupuesto, proyecciones y resultados estimados.

Por ultimo tras desarrollar el plan de marketing, se validé esta propuesta para
dar garantia a su contenido, de manera que este documento cumpla con el
respaldo de expertos y cumpla con la debida relevancia y consistencia para

ser aplicado.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.

Al encargado del area de marketing, poner énfasis en las programaciones
pautadas de cada dia, semana y mes para que los clientes estén todo el
tiempo informados, asi como captar experiencias y testimonios de todo tipo
de pacientes para difundir en redes sociales.

A los encargados del area administrativa y recursos humanos, que puedan
realizar y negociar convenios o alianzas con otras empresas para aumentar
el universo de clientes. Del mismo modo, planificar y ejecutar debidamente
campanas o actividades sociales para tener mayor alcance, asi como reclutar
y retener doctores que puedan apoyar en las campafas programadas.

Al gerente y la sub-gerente de la clinica oftalmolégica, que puedan aprobar,
incentivar y fomentar los proyectos estratégicos de marketing para orientar el
futuro comercial de la empresa y asi permanecer siempre en competencia.

A otros investigadores y médicos oftalmoélogos recién egresados de la
residencia, a animarse a desarrollar este tipo de trabajo de marketing para

beneficio comercial de sus empresas o clinicas.
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VIlIl. PROPUESTAS

OBJETIVO: MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE LA CLINICA
OFTALMOLOGICA PARA MANTENERSE EN COMPETENCIA

ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL

ASPECTOS CLAVE DE SITUACION ACTUAL ANALISIS DE
LA EMPRESA DE LA EMPRESA MERCADO
OBJETIVOS DEL PLAN PROPUESTA DE
DE MARKETING VALOR MERCADO OBJETIVO

DECISIONES ESTRATEGICAS

MARKETING MIX “ ESTRATEGIAS
l l v i
Realizar Pactar Incrementar
- . Fomentar .
campafas convenios ; presencia en
) . promociones :
sociales privados redes sociales

PLAN DE TRABAJO

CRONOGRAMA PRESUPUESTO PROYECCIONES

RESULTADOS
ESTIMADOS
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ANEXOS

Anexo 01. Matriz de Operacionalizacion de Variables

VARIABLES DEFINCION DEFINICION ESCALA DE
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DL EIENE Iele-elss) MEDICION

Es un producto o | El modelo de Relevancia

servicio ocupando un | Posicionamiento de Con relacion al Resonancia

espacio en el | las 3C de Avery & consumidor Realismo Categoria
fe) pensamiento del | Gupta (2015) que mixta:
S consumidor respecto | enfoca tres Distintivo Cuantitativa
'g a otras marcas de la | dimensiones: En relacién con la Defendible continua
S competencia.  Esta | analisis del competencia Duradero Cuallt_atlva
S postura permite | consumidor, nominal
2 generar un beneficio | analisis competitivo Factible
o econémico para que |y anadlisis de la . Favorable Escala de

la compafiia sea | compafiia. En relacion con la Fiol Likert

rentable (Caballero, compania e

2015).

Es el resultado por Mercado Obietivo Analisis de Clientes

escrito del proceso | Estrategias J Analisis de Competidores

de planificacion. | (andlisis de datos y Valor para el cliente
2 Permite confeccionar | planteamiento). Propuesta de Valor Valor para la compafiia Categoria
E estrategias con los B mixta:
= datos  recolectados Percepcion Cuantitativa
S del mercado para asi ] continua
3 adoptar acciones que | Tacticas Precio Cualitativa
5 busqgen dar Marketing Mix Servicio nominal
o soluciones a los

problemas de sus

clientes  (Calicchio, Promocién

2016).




Anexo 02. Matriz de Consistencia

ENFOQUE / NIVEL -
FORMULACION DEL OBJETIVOS DE LA HIPOTESIS VARIABLES POBLACION Y (ALCANCE) / TECNICA /
PROBLEMA INVESTIGACION MUESTRA DISENO INSTRUMENTO
Problema Principal: Objetivo Principal:
, : UNIDAD DE
¢ De qué forma la . '
elaboracién de un plan de Pgs_|C|onar la marca de la ANALISIS
i . clinica oftalmoloégica en la
marketing  contribuye al ciudad de Chiclavo e
posicionamiento de lamarca | o = T ventgs Sub-Gerente de
de la clinica oftalmologica? : V.L: Plan de la clinica L Instrumento:
— — — . . oftalmolégica Disefio de
Problemas especificos: Objetivos Especificos: Marketing investigacion: £ i
. C . ncuesta -
Esta |nVeSt|gaC|On No experimenta| — CUeStionariO
tiene como transversal
hipétesis que el POBLACION
1. ¢Como se encuentra la | 1. Diagnosticar el | plan de marketing Enfoque:
clin[cg oftal_molégica con el | posicionamiento de  la | propuesto permitira La poblacion esta Cuantitativo y Métodos de
p05|C|<3?nam|ento de su | marca. mejpr_ar . el conformada por Cualitativo (Mixto) | Apalisis de
marea - posicionamiento de 100 clientes Investigacion:
2. Disenar plan de la clinica TIpO
2. ¢De qué manera la clinica | marketing para el | oftalmoldgica. Descriptivo- Andlisis d
oftalmoldgica desarrollara el | posicionamiento de la Propositivo nalisis de
posicionamiento de  la | marca. V.D.: MUESTRA datos e

marca?

3. ¢ De qué manera la clinica
oftalmolégica aplicara el
posicionamiento de la
marca?

3. Validar el plan de
marketing para posicionar la
marca.

Posicionamiento

La muestra esta
conformada por 80
clientes.

interpretacion
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Varianza

Sumatoria de Varianzas

|Varianza de la Suma de los Items




Formula:

a = 5
K-1 S,
Donde:
K (Numero de ltems del instrumento) 18
Z K 14.51
"= 1 (Sumatoria de Varianzas)
i 72.73
] (Varianza de la Suma de los ltems)
Entonces:
a (Coeficiente de confiabilidad del cuestionario) 0.8476
Estadistica de Confiabilidad Alfa de Cronbach en excelente

confiabilidad




Anexo 04. Instrumentos de recoleccion de datos
Instrumento 1: Cuestionario sobre posicionamiento de la clinica
Esta encuesta tiene como objetivo conocer el posicionamiento de esta clinica

oftalmoldgica. Se le agradece su valioso tiempo para completar la siguiente:

Perfil del encuestado

Distrito de Domicilio:

Menciona su edad:

Indique su medio de comunicacion favorito para informarse de servicios de salud:

ESCALA DE MEDICION

1 2 3 4 5
Nada Ligeramente | Moderadamente | Muy relevante | Demasiado
relevante relevante relevante relevante

Dimensioén: En relacion al consumidor
ESCALA DE MEDICION
1 2 3 4 5

¢ Considera el nombre del doctor antes de

solicitar una cita oftalmoldgica?

¢, Cree que una clinica debe tener prestigio

para que pueda atenderse?

¢ Considera que se siente beneficiado con los

servicios?

¢ Cree que los servicios ofrecidos cumplen con

sus expectativas?

¢La atencién brindada por cualquier doctor del

staff oftalmoldgico le transmite confianza?

¢ Considera recomendar nuestros servicios?




Dimension: En relacién con la compafiia

Marque el grado de relevancia que espera encontrar en la presente clinica
ESCALA DE MEDICION
1 2 3 4 5

¢ La ubicacion de la clinica es de su

relevancia?

¢ Le es relevante que la clinica brinde

facilidades de pago?

¢ Considera que la marca de la clinica
garantiza la buena atencion por parte del staff

médico?

¢ Cree que el tiempo de espera para la

atencion en la clinica marca la diferencia?

¢ Le es relevante que la clinica interactue
proactivamente con todos sus pacientes en

sus diversos canales de comunicacion?

¢ Considera relevante que la clinica se

comprometa con lo que dice y hace?

Dimension: En relacién con la competencia

Mencione 3 clinicas oftalmoldgicas que se le venga a la mente y considere buenas en la

ciudad de Chiclayo

Clinica 0: Clinica bajo estudio

Clinica 1:

Clinica 2:

Clinica 3:

Distinga cada criterio relevante que tiene cada clinica, indicando del 1 al 5 el grado de
acuerda que considere en cada criterio, donde 1 es nada relevante y 5 demasiado

relevante.




Garantia | Infraestructura Staff | Tecnologia | Convenios | Campanas
de Médico sociales
servicio
Clinica O
Clinica 1
Clinica 2

Clinica 3




Instrumento 2: Cuestionario sobre situacién actual de la clinica

La finalidad de esta encuesta es saber la situacion actual de la clinica. Las
siguientes preguntas seran de suma importancia para la elaboracién de un plan de
marketing que se pueda ajustar a las necesidades de la empresa.

1. ¢ Qué clinicas son su competencia?

2. ;De qué manera marca diferencia con la competencia?

3. ¢ Quiénes considera que son sus clientes? Indique ubicacion, rango de edades,
clase social, ocupacion, grado de instruccion.

¢ Frecuenta medir la satisfaccion de los pacientes?

En el ambito empresarial, ¢ Cual cree usted que son sus fortalezas?

Dado el contexto empresarial, ¢ Cual cree que sean sus principales amenazas?

En el ambito empresarial, ¢ Cual cree usted que son sus debilidades?

© N o g &

Dado el contexto empresarial, ¢ Cual cree que sean sus oportunidades?
9. ¢ Cuales son los mejores meses de ingresos o ventas?

10. ¢ Qué beneficios busca transmitir la marca de la clinica?

11. ¢ De qué manera se enfoca en los clientes mas valiosos?

12. ¢ Podria sefalar qué segmentos son mas ventajosos para la clinica?
13. ¢ Qué valores promueve y qué emociones busca fomentar?

14. ; Qué perciben los pacientes sobre lo que ofrecen?

15. ¢ Qué estrategia usa en relacion a los precios de sus servicios?

16. ¢ De qué forma designa el precio a los diferentes tipos de servicios?
17. ¢ Qué servicios ofrece para afadir valor a su oferta?

18. ¢ Cuales son sus servicios mas vendidos y que caracteristicas tienen?
19. ¢ De qué manera fomenta incentivos a sus pacientes para ampliar sus ventas?

20. ¢ Como maneja las promociones, descuentos o paquetes de ventas?



Anexo 5. Validaciéon de instrumentos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: PLAN DE MARKETING PARA POSICIONAMIENTO DE UNA CLINICA OFTALMOLOGICA, CHICLAYO

CRITERIOS DE EVALUACION
u RELACION | RELACION RELACION
2 % ITEMS ENTRELA | ENTRELA | RELACION [ENTREELITEMY OBSERVACIONES Y/O RECOMENDAGIONES
-+ INDICADOR VARABLEY |omENsion | ENTREEL | LAOPGION DE
E B X YE INDICADOR Y |RESPUESTA [Ver
ELITEM instrumanto
DIMENSION | INDICADOR flado adjunto)
Si| NO| S| NO| S | NO| SI NO
P - ¢ Considera el nombre del doctor antes de solicitar una cita médica? ) X X "
55 Relevanc ¢ Cree que una clinica debe lener prestigio para que pueda alenderse? < : > %
o E . Considera que e sienla baneNiciado con Ios senvicios de la clinica? % . b
2 5 | Resonancia : £
] ¢ Cree que los senvicios ofrecidos cumplen con sus expectativas? ~ ® e EaS
§3 - (L8 stencbn brindada por cualquier doctor del siafl médico le iransmite confianza? | - e * 2
ealismo + Considera recomendar nuestios senicios? ~ £ N X
=z Garantia de Senicio ~ T %,
2|l cm Distintivo
z| 88 i Infreestruchura ' < g =,
] &
g T & | Defendible e = = = =
e E Convenios . %
X x
€| Duradero Camparias Soviles % v ~ %
& - 4La ubicacion de la clinica es de su relevancia? > b4 e B
-~ Factible 7Le es relevante qus I2 clinica brinde faciidades de pago? < % W <
Sic Cree que la marca de |a dinica garantiza la buena atencion por parte del stafl médico? Vi ~ %
2 | Favorable - — -
2 £ Crea que el empo de espera para la alencidn en [a clinica marca la diferencia? % e x b4
e § ghﬂ%uhﬁhﬁhﬂuﬁhuﬂnwﬁmﬂmampﬂmmuﬂ % \ %
I.E Fiel diversos canales de comunicacion? h'd
¢ Considera relevants que la clinica se comprometa con ko que dice y hace? P ~ X e

Grado y Nombre del Experto:  JlihA i fduwistacen y H“”‘K"i}f / % Grauek 047"""' Gueeclio
Firma del experto

EXPERTO EVALUADOR




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: PLAN DE MARKETING PARA POSICIONAMIENTO DE UNA CLINICA OFTALMOLOGICA, CHICLAYO

CRITERIOS DE EVALUACION
3 RELACION
é g INDICADOR PREGUNTAS :ET%EM? :ﬁ%ﬁ i kﬂgﬁgﬁ;* OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES
5| 2 T B ooy v
DIMENSION | INDICADOR dado adjunio)
Sl NO Sl NO 3l NO| SI NO
Anlsts de Clientes ¢ Quiénes considera que son sus dientes? NE - ~ =
é ¢Frecuenta medir la satisfaccion de los pacienies? = ¥ ~ X
i Analss de ¢Qué clinicas son su compatencia? % o . ¥
} Competdores ¢De qué manera marca diferencia con la competencia? = > e e
Valor para el ciente ¢ De qué manera se enfoca en los cienles mas valiosos? > % > M
2 ;!; ¢Podria sefialar qué segmentos son mas ventajosos para la dinica? ~ < ~ X
b Valor para la ¢ Cusles son los mejores meses de ngresos o venlas? ~ —~. o -
g compuiie £Qué beneficios busca ransmili Ia marca de la clinica? < e X X
1.
3 Percepeion 4.Quié parciben los pacientas sobre lo que cfrecen? iy X i ~
¢Qué valores promueve y qué emociones busca fomentar? ~ ~ ~ x
Z +Qué estrategia usa en relacion a los precios de sus servicios? ~« ~ ~ e
P D& qué farma designa 61 precio a los diferentes Upos de servicios? x * ~ %
g Qe senvicios ofrece para ahadir valor o su olerla? ~= 2 v; X
Servcy ( Cuales son sus servicios mas vendidos y que caracleristicas tienen? ~ £ ~ X
¢ De qué manera fomenta incentivos a sus pacientes para ampliar sus ventas? ~ * ~ ,}(
) ¢ Coma maneja las promociones, descuentos o paqueles de ventas? o +~ ~ b4

Grado y Nombre del Experto: Mae.

Firma del experto

EXPERTO EVALUADOR

dministracién y Marketing. Ruby Graciela Suyon Camachop




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: PLAN DE MARKETING PARA POSICIONAMIENTO DE UNA CLINICA OFTALMOLOGICA, CHICLAYO

GERENTE GENERAL
JGM consuLtores

EXPERTO EVALUADOR

CRITERIOS DE EVALUACION
E 3 RELACION | RELAGION | ey p oy [ENTRE EL ITEMYY

2 ITEMS ENTRELA | ENTRELA OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES
z = 3 INDICADOR VARMBLEY |DIvENSION | ENTREEL | LAOPCION DE
,_E 2 LA YEL INDICADOR Y (RESPUESTA (Ver

DIMENSION | INDicADOR | ELITEM | instumento
i dotallado adjunto) |
S| NO | SI| NO| & [ No| &I NO

B R ) ¢ Considera el nombre del doctor antes de solicitar una cita médica? X X X X

5"3 elevancia Cree que una clinica debe tener prestigio para que pueda atenderse? X X X X

] E ) ¢ Considera que se sienie beneficiado con los servicios de la dlinica? X X X X

®a Resonancia ¢ Cree que los servicios ofrecidos cumplen con sus axpectativas? X ] ¥ X

S8 : ¢LLa afencion brindada por cualquier doctor del staff médico le transmile confianza? | X X X X

= Realismo 4 Considera recomendar nuestros senvicios? X X X X
o | = = o Garantia de Senvicio X X X X

8 g Distintivo Infraesiruchira X X X X

£ 3 -~ Staff Médico X X X X

] g Defe Tecnologia X X X X

¢ Convenios X X X X

| —

i Duradero Campafas Scciales X X X X

o " L ubicacidn de la dlinica es de su relevancia? X X X X

< Factible 4L es relevante que Ia dlinica brinde facilidades de pago? X X X %

5c ¢ Gree que la marca de la dinica garantiza la buena atencién por parte del stafl médico? | X, X X X

2 §| Favorsble £Cre6 que o1 5ompo d espera para a alendin &1 Ia dinica merca la dilersnca? | X X % X

® 8 ¢Le es relevante que Ia clinica interactue proactivamente con todos sus pacientes en sus| X X X X

S Fiel diversos canales de comunicacion?

¢ Considera relevante que la clinica se comprometa con lo que dice y haca? X X x X
. % o 'Ji_
Grado y Nombre del Experto: wn[m o1 /( B‘{vf{. Ma,
Firma del experto




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: PLAN DE MARKETING PARA POSICIONAMIENTO DE UNA CLINICA OFTALMOLOGICA, CHICLAYO

CRITERIOS DE EVALUACION
= RELACION
b=} RELACION | RELACION
2| 3 PREGUNTAS ENTRELA | ENTRELA | RELACION ENTREELITEMY OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES
g i INDICADOR VARIABLEY | DIMENSION ENTREEL . | LA OPCION DE
| = i 5 INDICADOR ' |RESPUESTA {Ver
OMENSION |DicaDoR | ELITEM | instumento
detallado adjunto)
Sl NO K] NO sl NO| S8l NO
Anéliss de Clientes £ Quignes considera que son sus clisntes? X 44 X i
i_ 4 Frecuenta medi Ia satisfaccin de los pacientes? X X X X
: Andlisis de 4 0é clinicas son su compelencia? X X X X
E Competidores D qué manera marca diterencia con Ia compelencia? X X X X
Valor para & clients + De qué manera se enfoca en los chenles mas valiosos? X X % X
2 i ¢ Podria safalar qué segmentos son mas ventajosos para la clinica? X X X X
E ] Valor para la ¢+ Cuales son los mejores mesas de ingresos o ventas? X X X X
; E compafila Cué beneficios busca transmilir 2 marca de 1 clinica? X X % X
=]
=z
2 P 4, Qué perciben los pacientes sobre o que oliecen? i X % X
4 Gua valores promueve y qué emocionas busca fomentar? X X X X
: £ Que estralagia usa en relacion a los precios de sus servicios? X X X X
-
Precio D& qué forma designa el precio a los diferentes tipos de senvicios? X X X X
g . £ Qué servicios ufrece para afiadir valor a su oferta? H X H X
Serviclo ¢ Cuales son sus sarvicios mas vendidos y qua canacteristicas tienen? X X X X
& De qué manera fomenta incentivos & sus pacientss para ampliar sus venias? X X X X
Promocicn £ Cémo manega las promociones, descuenios o paquéles de ventas? X X X X

GERENTE GENERAL
JGM CONSULTORES

EXPERTO EVALUADOR

A don MS’tI‘QU-D?i ?( mhﬂ t}xx




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: PLAN DE MARKETING PARA POSICIONAMIENTO DE UNA CLINICA OFTALMOLOGICA, CHICLAYO

CRITERIOS DE EVALUACION
El =z RELACION
3 RELACION | RELACION p
g w3 fTEMS ENTRELA | ENTRELA | RELACION [ENTREELITEMY OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES
== ﬁ INDICADOR VARWBLEY |DIVENSION | ENTREEL | LAOPGION DE
4 E 2 A VEL | NICADORY [RESPUESTA Ve
EL TEM instrumento
DIMENSION | INDICADOR detalledo adunlo)
SI] NO| S| NO| S | NO[ s NO
& . ¢ Considera el nombre del doctor antes de solicitar una cita médica? X X X X
s 'g Relevancia Gree que una clinica debe tener prestigio para que pueda atenderse? % X X X
BE 4 Considera que se siente beneficiado oon los servicios de la clinica? X X X X
® 3| Resonancia - :
¢ Cree que los servicios ofrecidos cumplen con sus expectativas? X X X X
5§ , ;La alencion brindada por cualquier doctor del staff médico le transmite confianza? | X X X X
o] Realismo 4 Considera recomendar nUestros servicios? X X X X
o | = A Garantia de Servicio X X X X
= §§ Distintivo Infraestruchura X X X X
2 |58 i Staff Médico X X X X
3 3 2| Defendible Toaclogia X X 3 X
() i =
2 E g o Convenios X X X X
& |G eare Campanas Sociales X X X X
a ) ¢La ubicacion de la dlinica es de su relevancia? X X X X
P Factible 2L s relevante que la olinica brinde faciidades de pago? X X X X
_giE 1Cree que la marca de la clinica garantiza |a buena atencion por parte del staff médico? | X X X X
g2 Favorable Cree que el tiempo de espera para la atencion en Ia clinica marca la dilerencia? X X X X
g8 ¢ Le es relevante que la clinica interactie proactivamente con lodos sus pacientes en sus| X X X X
h Fiel diversos canales de comunicacion?
4 Considera relevante que la clinica se comprometa con lo que dice y hace? X X X bt

Grado y Nombre del Experto: M%%
Firma del experto

tuer




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: PLAN DE MARKETING PARA POSICIONAMIENTO DE UNA CLINICA OFTALMOLOGICA, CHICLAYO

CRITERIOS DE EVALUACION
= N RELACION
3 RELACION | RELACION MIRE
g o INDICADOR FREENTAS ENRELA | ENTRELA | peron EITRECLNENMY | OBSERVACIONES YO RECOMENDACIONES
g| g VARIABLEY | DIMENSION |\ GADOR Y |RESPUESTA (Ver
= = o hi- ELITEM | instumento
DIMENSION | INDICADOR el o
L] NO Sl NO L] NO| 8 NO
Analisis da Cliantes £ Cuitnes considera qus son sus cientes? X X X X
§_ L Frecuenia medir a satistaccion de los pacientes? X X X X
Andlisis de £ Qué dinicas son su compelencia? X X X X
E c D qué manera marca diferencia con a compelencia? % X X X
5 Valor para el clientd De qué manera se enfoca en los clientes mas valiosos? X X X X
E = (Podria sefislar qué segmenios son mas ventajosos para la dinica? X X X X
| Valor para Ia ¢ Cuéles s0n los mejores meses de ingresos o vantas? X X X X
; g compaiiia ¢ QUe beneficios busca transmilr la marca de 1a clinica? X X X X
=
3
Percepcion ¢Que perciben los pacientes sobre ko qus ofrecen? X X X X
¢ Que valores promueve y qué emocionas busca fomentar? x X X X
& ) ¢ Qué estrategia usa en relacion a los precios de sus senvicios? X "X X X
Preco De qua forma designa el precio a los diferentes ipos de servicios? ) X X X
g ¢ Qué servicios ofrece para afiadir valor a su oferta? X X X X
o ¢ Cutles =on sus sarvicios mas vendidos y que caracteristicas enen? X X X X
o £ De qué manera fomenta incantivos a sus pacientes para ampliar sus ventas? X X 4 X
¢Camo manefa ks promociones, descuenios o paquelss de ventas? X X X X

Grado y Nombre del Experto: MOJ;J'% ,Aq’ wa -l
Firma del experto (QM A% @3‘ (Pr&: 9

EX

O EVALUADOR

MCMWW« bfrnd)




El' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

PLAN DE MARKETING PARA POSICIONAMIENTO DE UNA CLINICA
OFTALMOLOGICA, CHICLAYO

. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario sobre posicionamiento de la clinica

. TESISTA:

Lic..  Jesus Antonio Sono Quintana

. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccién de datos, procedié a
validario teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacién

APROBADO: slI X NO

Chiclayo, 27 de Mayo de 2021

Firma/DNI 1134823 ( HUELLA
EXPERTO




i\" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

PLAN DE MARKETING PARA POSICIONAMIENTO DE UNA CLINICA
OFTALMOLOGICA, CHICLAYO

. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario sobre situacion actual de la clinica

. TESISTA:

Lic..  Jesus Antonio Sono Quintana

. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccién de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIOMNES: Apto para su aplicacion

APROBADO: S X NO

Chiclayo, 27 de Mayo de 2021

G
Firma/DNI 47348286
EXPERTO




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Colocar Constancia SUNEDU del validador

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

BACHILLER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS INTERNACIONALES
Fecha de diploma: 13/06/2014
SUYON CAMACHO, RUBY GRACIELA Modalidad de estudios: - UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN DE PORRES
DNI 47348286 PERU
Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)

SUYON CAMACHO, RUBY GRACIELA LICENCIAD,A EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS INTERNACIONALES UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN DE PORRES
Fecha de diploma: 26/02/16

DNI 47348286 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU

MAESTRA EN ADMINISTRACION Y MARKETING
Fecha de diploma: 14/12118
SUYON CAMACHO, RUBY GRACIELA Meodalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
DNI 47348286 PERU
Fecha matricula: 24/11/2016
Fecha egreso: 31/08/2018

TITULO PROPIO DE MASTER EN ALTA DIRECCION EMPRESARIAL (GRADO DE
MAESTRO)
Fecha de Diploma: 04/11/2020
TIPO: N
SUYON CAMACHO, RUBY GRACIELA + RECONOCIMIENTO UNIVERSIDAD IE)E ALCALA
DNI 47348286 ESPANA
Fecha de Resolucion de Reconocimiento: 04/08/2021

Modalidad de estudios: A Distancia
Duracion de estudios: 1 Afio



~\|| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

PLAN DE MARKETING PARA POSICIONAMIENTO DE UNA CLINICA
OFTALMOLOGICA, CHICLAYO

. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario sobre posicionamiento de la clinica

. TESISTA:

Lic.: Jesus Antonio Sono Quintana

. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccién de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI X NO

Chiclayo, 16 de Julio de 2022

GERENTE GFNERAL
JGM CONSULTORES

Firma/DNI HUELLA
EXPERTO




ﬁ_i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

PLAN DE MARKETING PARA POSICIONAMIENTO DE UNA CLINICA
OFTALMOLOGICA, CHICLAYO

2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario sobre situacion actual de la clinica

3. TESISTA:

Lic:; Jesus Antonio Sono Quintana

4. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI X NO

Chiclayo, 16 de Julio de 2022

GERENTE GENERAL
JGM coNsuLTORES

Firma/DNI HUELLA
EXPERTO




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Colocar Constancia SUNEDU del validador

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

BACHILLER EN TURISMO Y NEGOCIOS

DEL CARPIO MONTALVO, JORGE [ echa de diploma: 18/12/2014 UNIVERSIDAD SENOR DE
Modalidad de estudios: -

LuIS SIPAN

DNI 46267086 . o . PERU
Fecha matricula: Sin informacion (**)

Fecha egreso: Sin informacion (***)

DEL CARPIO MONTALVO, JORGE LICENCIADO EN TURISMO Y NEGOCIOS UNIVERSIDAD SENOR DE
LUIS Fecha de diploma: 20/02/17 SIPAN
DNI 46267086 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU

MAESTRO EN ADMINISTRACION Y

MARKETING
DEL CARPIO MONTALVO, JORGE Fecha de diploma: 28/04/21 UNIVERSIDAD SENOR DE
LUIS Modalidad de estudios: PRESENCIAL SIPAN
DNI 46267086 PERU

Fecha matricula: 16/04/2018
Fecha egreso: 31/12/2019



i\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJIO

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TiITULO DE LA INVESTIGACION:
PLAN DE MARKETING PARA POSICIONAMIENTO DE UNA CLINICA

OFTALMOLOGICA, CHICLAYO

2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario sobre posicionamiento de la clinica

3. TESISTA:

Lic.: Jesus Antonio Sono Quintana

4. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedit a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su

pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: Sl X

Firma/DNI
EXPERTO

NO

Chiclayo, 16 de Julio de 2022

i
b
T -..fq-.

HUELLA




51 UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE VALIDACION DEL _ENSTRUHENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

PLAN DE MARKETING PARA POSICIONAMIENTO DE UNA CLINICA
OFTALMOLOGICA, CHICLAYO

. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario sobre situacion actual de la clinica

. TESISTA:

Lic.:  Jesus Antonio Sono Quintana

. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI X NO
Chiclayo, 16 de Julio de 2022
B ko
C ke
Firma/DNI HUELLA
EXPERTO




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Colocar Constancia SUNEDU del validador

BURGA POLO, EDUARDO ANTONIO
DNI 41054176

BURGA POLO, EDUARDO ANTONIO
DNI 41054176

BURGA POLO, EDUARDO ANTONIO
DNI 41054176

Fecha de diploma: 04/06/2003

Maodalidad de estudios: - UNIVERSIDAD MACIOMAL PEDRD RUIZ GALLD
PERU

Fecha matricula: Sin informacion [**¥)

Fecha egreso: Sin infermacion (***)

LICENCIADO EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 10/04/15

Moadalidad de estudios: - UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLD
PERU

TIPO:

DUPLICADOD

MAESTRO EN ADMINISTRACION
COM MEMCION EM GERENCIA EMPRESARIAL
Fecha de diploma: 31/03/17

UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
Modalidad de estudios: PRESENCIAL ;

PERU

Fecha matricula: 13/11/2004
Fecha egresc: 30092012



Anexo 6. Validaciones del Plan de Marketing

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VALIDACION DE PROPUESTA

(JUICIO DE EXPERTOS)

POSGRADO

e s CF il Vil

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA CLINICA OFTALMOLOGICA,

Yo, Ruby Graclela Suyon Camacho, identificado con DNI N* 47348288, con
Grado Académico de Master en Alta Direccion Empresarial en la Universidad de
Alcald de Henares, con codigo de inscripcibn en SUNEDU N° 35381, Resolucién
N°004966-2021-sunedu-02-15-02:

Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing para el posicionamiento
de la marca, comespondientes a la Tesis del mismo nombre, de |a Maestria en
Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura. ...

La propuesta coresponde a la tesis: “Plan de marketing para el

posicionamiento de la marca de una clinica oftalmolégica”.

a. Pertinencia con la investigacion

N® | CRITERIO sl NO | OBSERVACIONES
| Pertinencia con el problema, objetvos e | X
! j hipdtasis de invastigacidn.
| 2 | Pertinencia con las vanables y dmensiones | X
Perinencia con las dmensiones e X
indicadores
| Pertinencia con los principios de la redaccion | X
|| cientifica {propiedad y coherencia)
; Pertinencia con los fundamentos tesricos X
Perlinencia con la estruclura de la| X |
investigacion
Pertinencia de la propuesta con el diagnastico | X
del problema
b. Pertinencia con la aplicacion
N° | CRITERIO sl NO | OBSERVACIONES
1 | Es aplicable al contexio de la investigacion X
2 | Soluciona el problema de |a investigacion X
3 | Su aplicacién es sostenible en el ismpo X —
4 ! Es viable en sus aplicacidn X




5 | Es aphcable a ofras mstituciones con "K | o T

|
[ l caracterishicas similares

Luego de la evaluacién minuciosa de |a propuesta y realizadas las correcciones
respeclivas, los resultados son los siguientes:

| Propuesta: Plan de marketing para el posicionamiento de la marca de una clinica l
oftalmolbgica |

% DE LA PROPUESTA

APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA
i B8% 95% 99% 87%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

La propuesta de plan de marketing es acertada y cumple con los parametros
minimos fundamentales para proceder a su aplicacion y obtener resultados con
éxito,

Chiclayo, 15 de Julio del 2022

Mg. Ruby Graciela Suyon Camacho
Cédigo de registro de Sunedu 35381
Centro de labores: Independiente
Cargo: Consultora de Marketing Digital

uﬂnﬂmm

CARSULTORA DE MARKETIRG DIGITAL

Mg. Ruby Graciela Suyon Camacho
DNI 47348286
EXPERTO



Fl\" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO POSGRADO

L TR TR

VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA CLINICA OFTALMOLOGICA.
Yo, Jorge Luis Del Carpio Montalvo, identificado con DNI N° 46267086, con
Grado Académico de Doctor en Administracion en la Universidad Cesar Vallejo, con
codigo de inscripcidn en SUNEDU N° 27269:

Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing para el posicionamiento
de la marca, comespondientes a la Tesis del mismo nombre, de la Maestria en
Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura. . ...

La propuesta comesponde a la tesis: “Plan de marketing para el
posicionamiento de la marca de una clinica oftalmolégica”.

a. Pertinencia con la investigacion
N® | CRITERIO ] NO | OBSERVACIONES

1 | Pertinencia con el problema, objetivos e | X

hipotesis de investigacion.

Pertinencia con las variables y dimensiones. | ¥

Pertinencia con las dimensiones e | X

indicadores.

4 | Pertinencia con los principios de la redaccion | X

cientifica (propiedad y coherencia).

Pertinencia con los fundamentos tedricos X

Pertinencia con la estructura de la | X

investigacion

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagndstico | X

del problema

b. Pertinencia con la aplicacién

N° | CRITERIO sl NO | OBSERVACIONES
1 Es aplicable al contexto de la investigacion X
2 | Soluciona el problema de la investigacion X
3 | Su aplicacién es sostenible en el tiempo X
4 | Es viable en sus aplicacion X
5 E=s aplicable a ofras instituciones con | x
caracleristicas similares




Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las comecciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing para el posicionamiento de la marca de una clinica
oftalmolagica

% DE LA PROPUESTA
APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA
98% 95% 99% 87%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

(La propuesta Plan de marketing para el posicionamiento de la marca es valida)

Chiclayo, 16 de Julio del 2022.

Mg. Jorge Luis Del Carpio Montalvo Cddigo de registro de Sunedu: 27269

Centro de labores: JGM Consultores Cargo: Gerente General

Mg. Jorge Luis Del Carpio Montalvo
DMI 46267086

EXPERTO



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO POSGRADO

owrwn gas CLad Vasni s

VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA CLINICA OFTALMOLOGICA.

Yo, BURGA POLO, EDUARDO ANTONIO, identificado con DNl N® 41054176,
con Grado Académico de Maestro en Administracion con mencion en Gerencia

Empresarial en la Universidad Pedro Ruiz Gallo, con cadigo de inscripecion en SUNEDU
N 27253

Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing para el posicionamiento
de la marca, comespondientes a |la Tesis del mismo nombre, de la Maestria en
Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene |a siguiente estructura. ...

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing para el

posicionamiento de la marca de una clinica oftalmologica™.

a. Pertinencia con la investigacion
N°® | CRITERIO sl NO | OBSERVACIONES

1 Pertinencia con el problema, objetives e | X

hipdtesis de investigacidn.

Pertinencia con las variables y dimensiones. | X

Pertinencia con  las dimensiones e | X
indicadores.

4 | Pertinencia con los principios de la redaccidn | X

cientlfica (propiedad y coherencia).

Pertinencia con los fundamentos tedricos X

Pertinencia con la estructura de la| X
investigacian

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagndstico | X
del problema

b. Pertinencia con la aplicacion
N°® | CRITERIO sl NO | OBSERVACIONES

1 Es aplicable al contexto de la investigacidn

Soluciona el problema de la investigacidn

Su aplicacion es sostenible &n &l iempo

| w3
x| x| X

Es viable en sus aplicacidn




Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

oftalmolégica

Propuesta: Plan de marketing para el posicionamiento de la marca de una clinica

APLICABILIDAD CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA

% DE LA PROPUESTA

VALIDADA,

98% 95% 298%

97%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

(La propuesta “Plan de marketing para el posicionamiento de la marca de una clinica

oftalmolégica es vélida)

N A NS o s e e R T e R S e e T e T PR R T

Chiclayo, 18 de Julio del 2022,

Mg. BURGA POLO, EDUARDO ANTONIO, con codigo de inscripcion en SUNEDU N*®

27253
Centro de labores: SUNAT. Cargo: AMALISTA

Qo>

OLO, EDUARDO ANTONIO

DNl 46267086
EXPERTO

]

1
|




Anexo 7. Carta y solicitud para autorizacion de realizacion de investigacion

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL"
Chiclayo, 31 de mayo del 2022

SOLICITO CARTA PARA AUTORIZACION
REALIZACION DE INVESTIGACION

Mgtr.Blanca Elisa Ramirez Medina
lefa encargada de la Escuela de Posgrado
de la Universidad César Vallejo-Chiclayo

Yo, lesus Antonio Sono Quintana, con DNI N* 70469564, domiciliado en Manuel Suarez #
479, provincia de Chiclayo, ante usted me presento y expongo lo siguiente:

Soy estudiante del programa de Maestria, con mencion en Administracion de Negocios-
MBA, Ill Ciclo de estudios de la Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo, Filial Chiclayo.

Para efectos de obtener el Grado Académico de Magister, debo realizar un trabajo de
investigacion en la forma siguiente:

Titulo de la Investigacion: Plan de Marketing para Posicionamiento de la Marca de una Clinica
Oftalmoloégica en Chiclayo

1) Nombres y Apellidos del Gerente : Dr. Benjamin Franklin Mendoza Gonzales
De la empresa BM Clinica de Ojos SAC
2) Ladireccion de lainstitucién es  : Av. La Libertad #319 Urb. Santa Victoria
3) Teléfono de la institucion : 074 -527734
Por lo expuesto, solicito atender a mi petician.

[t

Firma e| maestrante
Anexos: Documentos que evidencian, si fueran necesarios.

arp (CI).



POSGRADO

UNIVERSIDAD CHLAR VALLE D

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

Chiclayo, 31 de mayo del 2022

Dr.: Benjamin Franklin Mendoza Gonzales
Gerente general de BM Clinica de Ojos 5.A.C.
Ciudad.

ASUNTO : Solicita autorizacion para realizar investigacion
REFERENCIA  : Solicitud de la interesada de fecha: 16 de mayo de 2022

Tengo a bien dirigirme a usted para saludarlo cordialmente y al mismo tiempo augurarle
éxitos en la gestion de la institucion a la cual usted representa.

Luego para comunicarle que la Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo Filial
Chiclayo, tiene los Programas de Maestria y Doctorado, en diversas menciones, donde los

estudiantes se forman para obtener el Grado Académico de Maestro o de Doctor segin el caso.

Para obtener el Grado Académico correspondiente, los estudiantes deben elaborar,
presentar, sustentar y aprobar un Trabajo de Investigacion Cientifica (Tesis).

Por tal motivo alcanzo la siguiente informacion:

1) Apellidos y nombres de estudiante: Sono Quintana Jesus Antonio

2) Programa de estudios : Posgrado

3) Mencion : Maestria en Administracion de Negocios - MBA

4) Ciclo de estudios |l

5) Titulo de la investigacion : Plan de Marketing para Posicionamiento de la Marca
de una Clinica Oftalmolégica en Chiclayo

6) Asesor : Dr. Hugo Enrigue Huiman Tarrillo

Debo sefialar que los resultados de la investigacion a realizar benefician al estudiante
investigador como también a la institucion donde se realiza la investigacion.

Por tal motivo, solicito a usted se sirva autorizar la realizacion de la investigacion en la
institucién que usted dirige.

Atentamente,

Mg. Yosip Ibrahin Mejia Diaz

JEFE EPG-UCV-CH
arp (CI).



Anexo 8. Constancia laboral de autorizacion para investigacion

Centro
aftalmakigico
—
Chiclayo, 22 de Junio del 2022
“Afo del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

CARTAN"022-2022- BM
Sefiores:
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

De mi espacial consideracidn:

Tengo el agrado de dirigirme a usted en representacidn de la empresa BM Clinica de Ojos
S.A.C. identificada con RUC 20561369322, domiciliada en la av. La Libertad 319 - Chiclayo,
con la finalidad de contribuir en el desarrollo profesional se autoriza al Sr. Jesus Antonio
Sono Quintana, alumno del programa académico de Maestria en Administracion de Megocios
- MBA de la Universidad Cesar Vallejo sede Chiclayo, para que pueda aplicar su trabajo de
investigacion titulado: "Plan de marketing para el posicionamiento de la marca de una clinica
oftalmoldgica, Chiclayo”.

Atentamente

Pl

Ay. La Libertad N*31% - Urb. Santa Victoria.
(074) 52 77 34 f +51984 591455



Anexo 9. Plan de Marketing para mejorar el posicionamiento de la marca

PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA DE LA CLiNICA OFTALMOLOGICA

1. Aspectos clave de la empresa

Mision: Mejorar la salud visual de todos mediante nuestros recursos médicos

y tecnologicos.

Vision: Ser el centro oftalmoldgico mas importante de la region norte del Peru

liderando con innovacion, responsabilidad y calidad de servicio.
2. Objetivos del plan de marketing
I. Objetivo principal

Mejorar el posicionamiento de la marca de la clinica oftalmolégica para
mantenerse en competencia con la garantia del servicio del nuevo staff

médico y el legado del director médico.
II. Objetivos especificos

1
2
3
4

) Elevar el alcance dando a conocer la marca
) Aumentar el universo de pacientes
) Fomentar promociones

Incrementar presencia en redes sociales

3. Situacion actual

La descripcidn de la situacién actual de la clinica es el resultado de las
respuestas de la entrevista realizada a la sub-gerenta, lo que llevo a realizar el

siguiente analisis FODA para resumir esta informacion.



Matriz de Analisis FODA

ESTRETEGIAS FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1 Alta tecnologia: los mas completos y mejores equipos del

rubro a nivel regional

F2 Buena relacion y trato con pacientes: alto indice de

recomendacion por parte de ellos.

F3 Garantia de servicio: pacientes respaldan la calidad y los

beneficios de las atenciones oftalmoldgicas.

D1 La clinica bajo estudio cuenta solamente con el
director médico, quien es el Unico médico que atiende

de manera fija

D2 La mayoria de pacientes se atienden en la clinica

por el nombre del director médico

D3 Demora en la atencién

OPORTUNIDADES

FO EXPLOTE

DO BUSQUE

O1 El publico adulto cada vez esta mas conectado en redes

sociales.

02 La poblacion en la ciudad de Chiclayo crece cada vez

mas por lo que siempre existe demanda de salud ocular

03 Doctores oftalmélogos jovenes que pueden apoyar en

las consultas o ser parte del staff médico

O1; F1, F2, F3. Comunicar a través de redes sociales la
tecnologia con la que cuenta la clinica, asi como los
testimonios y experiencias de pacientes que recomiendan

nuestros servicios

02; F1, F3. Aprovechar la creciente poblacién en la ciudad

para anunciar nuestra calidad de servicios y tecnologia

03; D1, D2, D3 Contratar a doctores nuevos para que
formen parte del staff médico, sean parte de la imagen

de la clinica y puedan agilizar el proceso de atencion.

AMENAZAS

FA CONFRONTE

DA EVITE

A1 Incremento de centros oftalmoldgicos y consultorios

A2 Bajos precios en consultas oftalmoldgicas y otros

procedimientos en otras clinicas o consultorios

A2; F1, F3. Enfatizar el valor de la marca de la clinica dando
a conocer los mas de 20 afios de experiencia de la clinicay la

presencia de los mejores equipos tecnolégicos.

A1; D3. Evitar incomodidades en los pacientes con la
espera de atencion para que no estén tentados en irse

a otra clinica.




Analisis de Mercado

En el departamento de Lambayeque existen aproximadamente 1,310,785
habitantes, de los cuales 862,709 habitan en la provincia de Chiclayo, 340,835
habitan en la provincia de Lambayeque y 107,241 habitan en la provincia de
Ferrefafe. Dado que la clinica bajo estudio se encuentra en el distrito de

Chiclayo, con una poblacién estimada de 605,403, podemos decir lo siguiente:

De acuerdo a lo que se hall6 en las encuestas, la presente clinica tiene
pacientes de todos los distritos de Chiclayo, en su mayoria el 77% de
pacientes en las zonas urbanas y el 13% en las zonas rurales. Del mismo
modo, tiene pacientes provenientes de varios de los distritos de las provincias
de Lambayeque y Ferrefiafe siendo estos el 4% y el 2% respectivamente. Por
otro lado, existen pacientes que provienen de departamentos aledafos como

Piura, Cajamarca y Trujillo siendo la menor proporcion con 4%.

El rango de edad de la poblacién con el que generalmente se atiende en la
clinica es de 16 afios a mas, por lo que en términos de poblacion el mercado

Lambayecano es grande para segmentar pacientes.

Lambayeque Chiclayo (Provincia) Chiclayo (Distrito)
(Departamento)

Rango
etario Zona Zona Zona Zona Zona Zona

Urbana Rural Urbana Rural Urbana Rural
16-30
anos 240,079 51,981 188,138 9,477 67,777 65
31-40
anos 134,227 279,27 105,852 5,492 37,581 41
41-50
anos 82,389 23,630 95,561 4,885 34,141 29
51-60
afos 73,223 17,262 76,141 3,697 28,149 30
61 a mas 117,613 22,940 94,114 4,514 36,783 22




Mercado Objetivo
Analisis de los clientes

Los pacientes de la clinica bajo estudio generalmente son de sexo indistinto,
de nivel de educacion diversa, de ocupaciones laborales de todo tipo, e
ingresos variados, estas caracteristicas demograficas sugieren que la
empresa por ser rubro de salud tiene pacientes de todas las clases
socioecondmicas. Por otra parte, dada la entrevista con la sub-gerenta, se dio
a conocer que la mayoria de pacientes referidos son recomendados por otros,
lo que representa un indice de satisfaccién que ha sido corroborado también

por las encuestas.
Segmentacién

Para segmentar los pacientes es necesario comprender su grupo etario y sus
caracteristicas psicograficas, generalmente parten de necesidades de salud y

bienestar; y en menor medida por beneficios buscados en cuanto a lo estético.

Rango
Etario Razones frecuentes de la consulta | Caracteristica psicografica
03-15 Medida de vista u otra afeccion
afnos ocular Necesidades de bienestar
16-30 Medida de vista y Cirugia Lasik u | Necesidades de bienestar y
anos otra afeccion ocular beneficios estéticos
31-40 Cirugia Lasik y Cirugia de Beneficios estéticos, necesidades
afos Pterigion u otra afeccion ocular de bienestar y salud
41-50 Medida de vista y Cirugia de
anos Pterigion u otra afeccion ocular Necesidades de bienestar y salud
51-60 Cirugia Catarata y Cirugia de
afnos Glaucoma u otra afeccion ocular | Necesidades de salud
61 a mas | Cirugia Catarata y Cirugia de
Glaucoma u otra afeccion ocular | Necesidades de salud




Analisis de los competidores

A través de las encuestas realizadas a los pacientes se dio a conocer los
resultados de como estaba posicionada la clinica bajo estudio entre la
competencia, mediante la suma de 6 atributos (infraestructura, staff médico,
garantia de servicio, campafas sociales, tecnologia, convenios) valorados por

los pacientes se obtuvo el siguiente mapa de posicionamiento:

24.30

Clinica\Vidavas
Clinica de Ojos Ophto salud 25.00

12.00
Clinica Latuz 2340

14.00 oo Oftalmoldgieq P&V Clinica Auna- 23.33

20.00

15.50

Cliniea_Metropolitana *Clinica bajo estudio*| 22.84

16.50 provisual Vision-26720 22.00

17.00 —clinica Vision Mioftatmo — 21.83

17.33

Consultorio Ruiz Loo Kung 20.00

Clinica de Ojos Garcia

Centro Oftalmologico

17.50 Retina Yon
Cubana 20.00

17.50 —Oftalmo Cix GMR— 18.75
Oftalmo Cuadrds Centro Oftalmologico del
Norte
18.00 Oftalmo CERCA - 18.40

18.00

Propuesta de Valor
Valor para el cliente

Los clientes mas valiosos son los que confian y recomiendan nuestros
servicios, estos pacientes nos visitan cada cierto tiempo para sus controles y
tienen un trato especial de atencion. La clinica bajo estudio se enfoca en
brindar siempre los mayores beneficios en la salud ocular y el buen trato hacia

los pacientes para que se conviertan en clientes valiosos.



Para dar seguimiento a los pacientes mas valiosos, con una buena gestion de
relaciones con clientes, CRM, podemos comprender de manera mas precisa
sus preferencias y sus comportamientos. Esta herramienta también permite
identificar y clasificar a los clientes mas adecuados, de tal manera que
posibilita construir fidelidad con los mas valiosos y detectar a los mas
rentables. Por otro lado, es de gran ayuda para segmentar o dar a conocer

que segmentos son los mas ventajosos.

La garantia de servicio es altamente valorada por el cliente, dado que los
pacientes mayores de 50 afios necesitan mayores cuidados y buscan el mejor
beneficio para su salud, se convierten en el segmento mas valorado por la
clinica ya que son el grupo etario con mas visitas por consulta, esta

informacion se puede corroborar en los resultados de las encuestas.
Valor para la compaiiia

La marca de la clinica busca desligarse de su director médico para crear una
imagen mas amplia que transmita nuevo staff médico de calidad, garantia en
el servicio y alta tecnologia, 3 atributos esenciales que se busca fomentar

como beneficios para mantener el valor en la compafdia.

Con mayor presencia del nuevo staff oftalmoldgico atendiendo consultas sera
mas facil recordar la marca, el posicionamiento de la marca incrementa y se

espera mayor rentabilidad.
Marketing Mix
Percepcioén

Los valores que busca promover la clinica son confianza y responsabilidad,
de tal manera que puedan ser percibos de forma duradera por los clientes.
Del mismo modo, busca transmitir experiencias positivas de atencion y

testimonios nuevos por parte del nuevo staff médico.

Por otro lado, de acuerdo a las encuestas realizadas, los pacientes tienen
posicionada a la clinica bajo estudio como uno de los mejores centros

oftalmoldgicos del departamento de Lambayeque.



Precio

El precio de la consulta es de S/.150.00, no incluye examenes de diagndstico
por imagenes u otros procedimientos. Este importe es el mas elevado en
cuanto atencion oftalmoldgica en la ciudad de Chiclayo, y se resalta que aun
asi los pacientes pagan conscientemente ese precio por la garantia que existe

en el servicio.

La clinica a través de dias especiales, descuentos festivos, convenios y
campanfas sociales reducira sus precios para captar nuevos pacientes y asi
los nuevos oftalmologos puedan tener mas consultas. Esta estrategia de

precios se usara en las promociones.
Producto o Servicio

La clinica oftalmoldgica ofrece los servicios mas completos en oftalmologia ya
que cuenta con sala de operaciones para los servicios de cirugias, sala de
diagnostico por imagenes para los servicios de examenes, y dos consultorios
para los servicios de consulta y procedimientos, todos debidamente
equipados con la mas moderna tecnologia. Ademas de ello, cuenta con su
director médico con una amplia trayectoria y experiencia médica, y con dos
nuevos oftalmdlogos recién incorporados que formarian parte del staff médico

y de la nueva imagen de la clinica.

Cabe mencionar que los servicios mas demandados son las consultas
oftalmoldgicas, paquimetrias, campimetrias, tomografias de coherencia

oOptica, cirugias de pterigion y cirugias de catarata.
Promocioén

La manera en que se manejara las promociones sera la siguiente:

Rango Etario Promocion Precio

03-15 afios Sabados Kids S/.100.00

16-30 anos Jueves Laser — Convenio privado | S/. 100.00 — S/.70.00
31-40 anos Jueves Laser — Convenio privado S/. 100.00 — S/.70.00
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41-50 anos Convenio privado S/. 70.00
51-60 afios Convenio privado S/. 70.00
61a

mas Convenio privado S/. 70.00
Todas las edades | Campanas sociales S/. 10.00

Estrategias
1) Realizar campafias sociales

e Tactica: Solicitar permisos a entidades privadas o del estado de la zona
para programar campafas oftalmolégicas con el fin de dar a conocer la
marca.

e Accion: Programar fines de semana para movilizar equipos basicos de
medicion y descarte, personal técnico y médico oftalmélogo a pueblos
jovenes o distritos fuera de la ciudad para establecerse en una zona
concurrida e iniciar con la campana social.

eIndicador de medicion: Nuevos pacientes provenientes de distritos

rurales.

2) Pactar convenios privados
e Tactica: Contactar a empresas privadas o asociaciones que contemplen
mas de 50 trabajadores o socios para exponer los beneficios
oftalmolégicos y tarifas especiales del convenio.
e Accion: Negociar y pactar legalmente los acuerdos entre la clinica y la
empresa privada o asociacion para celebrar el convenio.
eIndicador de medicion: Numero de pacientes provenientes de

asociaciones y empresas privadas.

3) Fomentar promociones en determinados dias, semanas y meses festivos
e Tactica: Presentar dias especiales de atencidon como Sabados Kids

(atencién oftalmolégica para nifios) y Jueves Laser (atencidon



oftalmolégica para jovenes adultos que deseen operarse de Excimer
Laser), asi como promocionar descuentos semanales en meses festivos.
¢ Accion: Realizar descuentos en los examenes de diagndstico por imagen
y en las consultas oftalmoldgicas del Jueves Laser, del mismo modo
aplicar tarifas especiales en las consultas oftalmoldgicas de Sabados
Kids. En cuanto a los meses festivos del calendario, planificar las fechas
y semanas que van a cubrir los descuentos para luego anunciar y
comunicar por todos los canales de informativos de la clinica.
eIndicador de medicion: Numero de pacientes que lleguen por la

referencia de la promocion.

4) Incrementar presencia en redes sociales

e Tactica: Planificar contenido proactivamente en las redes sociales para
comunicar las actividades de la clinica y la atencién de los nuevos
doctores de acuerdo a la programacién de los dias especiales, semanas
de descuento y meses festivos.

e Accion: Crear anuncios, mostrar testimonios y experiencias que
manifiesten interés en la red social de tal forma que los usuarios puedan
interactuar y compartir la informacion.

e Indicador de medicion: Numero de likes y seguidores de Instagram,
Facebook y TikTok.
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Cronograma

Enero

Febrero

Junio

Setiembre

Noviembre

Diciembre

Actividades

Campafas

Sociales

Pacto de
convenios

Dias
especiales

Promociones
festivas

Campafas
en redes
sociales




10. Presupuesto

Recurso Concepto de actividades Frecuencia Costo Subtotal Anual
Anual
Administrador Logistico Dirige la logistica de las campafias sociales; negocia y pacta convenios; programa dias 12
especiales y promociones festivas del mes. S/ 1,500.00 S/ 18,000.00
Recursos Humanos Apoya en contactar y pactar convenios; recluta médicos oftalmélogos; dirige los 12
horarios de los dias especiales y camparias sociales; solicita permisos. S/ 1,500.00 S/ 18,000.00
Publicista / Marketing Crea contenido en redes para los dias especiales, meses festivos, campafas sociales 12 S/ 1,200.00 S/ 14,400.00
Técnica enfermera Asiste al doctor en las consultas, procedimientos, cirugias a pacientes en la clinica y 12
en los dias especiales, también apoya en las campafias sociales S/ 1,300.00 S/ 15,600.00
Médico oftalmélogo Realiza consultas, procedimientos, cirugias a pacientes en la clinica (particulares y 12
convenios), apoya en los dias especiales y en las campafias sociales S/ 8,000.00 S/ 96,000.00
Merchandising, banner y | Uso para dias especiales, campafas sociales 1
carpa para campanas S/ 3600.00 S/ 3,600.00
Equipos médicos portatiles Uso para campanias sociales 1 S/ 20,000.00 S/ 20,000.00
Insumos de  consultorio, | Uso para consultas y campafas sociales 12
viaticos y movilidad S/ 200.00 S/ 2400.00
Servicios promocionales en | Uso para dias especiales, promociones festivas del mes, campafias sociales, 12
facebook e instragram testimonios y experiencias de los pacientes S/300.00 S/ 3,600.00

TOTAL

S/191,600.00
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Proyecciones

Para realizar las proyecciones de consultas se han tomado los datos reales
del historial de pacientes que han pasado consulta de los afios 2021 y 2022

para tener una idea de cdmo es el movimiento mensual.

NUMERO DE CONSULTAS

485

" 405 405/451\ /
/ \ 3.60/ N 378
296
717

3377 337

2 263

Ene Feb =~ Mar Abr  May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
- =2021 271 296 444 337 360 405 337 405 451 378 485 263
2022 449 449 503 383 430 426

En el grafico anterior se puede apreciar que en el afio 2022 el numero de
pacientes que pasaron consulta ha incrementado con respecto al afio 2021,
asi mismo la forma de las lineas indican un comportamiento muy similar de
crecimiento y decrecimiento mensual.

Asimismo, la tendencia indica que los mejores meses de venta son marzo,
agosto, setiembre y noviembre, informacién que ha sido corroborada por la

sub-gerenta en la entrevista.



71%

%
~
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— =2021 0% 9%
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Por otro lado, es necesario comprender la tendencia % de crecimiento o
decrecimiento de cada mes, por lo que se hizo una comparacion del afio 2021
con el afno 2022 tomando los mismos datos de las consultas. De esta manera,
segun las variaciones podemos deducir que los meses flojos del ano

empiezan a partir de abril, por lo que podemos tomar referencias de estos

TENDENCIA MENSUAL

50%

12%
%

12%

-24%

Mar Abr
50% -24% 7%
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May

20%
13%

%\

-17%

Jun Jul Ago
13% -17% 20%
-1%

28%

11%

-16%

-46%

Set Oct Nov Dic
11%  -16% 28% -46%

porcentajes para realizar proyecciones y tener un primer resultado.
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Resultados estimados

Para obtener un primer resultado o escenario de la proyeccion se estima

cuantos pacientes seran atendidos el primer mes:

Consulta oftalmolégica Pacientes | Dias al mes Sub Total

Sabados Kids 8 4 32

Jueves Laser 8 4 32
TOTAL de pacientes estimados en primer mes 64

En estos dias especiales la consulta oftalmolégica pasa de S/.150.00 a

S/100.00 para atraccion del publico obijetivo.

Consulta oftalmolégica Pacientes | Dias al mes Sub Total
Convenios privados o dias de 8 16 128
descuentos festivos

TOTAL de pacientes estimados en primer mes 128

La tarifa de consultas oftalmoldgicas por convenio se reduce a S/.70.00.

Consulta oftalmolégica Pacientes | Dias al mes Sub Total
Campanas sociales 16 1 16
TOTAL de pacientes estimados en primer mes 16

En cuanto a tarifa consultas oftalmolégicas por campana se reduce a S/.10.00




A partir de la informacién anterior, se proyecta usando la tendencia del ano 2021 para simular las variaciones que puedan

ocasionarse durante todo el ano:

Dias Especiales Campanas Sociales Convenios privados o consultas con descuento festivo
Consultas Consultas Consultas
# Pacientes Precio Subtotal # Pacientes Precio Subtotal | # Pacientes | Precio Subtotal
Enero 64 S/ 100.00 | S/  6,400.00 16 S/ 10.00 [ S/ 160.00 128 S/ 70.00 | S/ 8,960.00
Febrero 70 S/ 100.00 | S/  7,000.00 15 S/ 10.00 [ S/ 150.00 140 S/ 70.00 | S/ 9,800.00
Marzo 105 S/ 100.00 | S/ 10,500.00 14 S/ 10.00 [ S/ 140.00 210 S/ 70.00 | S/ 14,700.00
Abrril 80 S/ 100.00 | S/  8,000.00 13 S/ 10.00 [ S/ 130.00 159 S/ 70.00 | S/ 11,130.00
Mayo 85 S/ 100.00 | S/ 8,500.00 14 S/ 10.00 [ S/ 140.00 170 S/ 70.00 | S/ 11,900.00
Junio 96 S/ 100.00 | S/ 9,600.00 16 S/ 10.00 [ S/ 160.00 191 S/ 70.00 | S/ 13,370.00
Julio 80 S/ 100.00 | S/  8,000.00 18 S/ 10.00 [ S/ 180.00 159 S/ 70.00 | S/ 11,130.00
Agosto 96 S/ 100.00 | S/ 9,600.00 17 S/ 10.00 [ S/ 170.00 191 S/ 70.00 | S/ 13,370.00
Setiembre 107 S/ 100.00 | S/ 10,700.00 16 S/ 10.00 [ S/ 160.00 213 S/ 70.00 | S/ 14,910.00
Octubre 89 S/ 100.00 | S/  8,900.00 15 S/ 10.00 | S/ 150.00 179 S/ 70.00 | S/ 12,530.00
Noviembre 115 S/ 100.00 | S/ 11,500.00 17 S/ 10.00 | S/ 170.00 229 S/ 70.00 | S/ 16,030.00
Diciembre 62 S/ 100.00 | S/  6,200.00 18 S/ 10.00 | S/ 180.00 124 S/ 70.00 | S/ 8,680.00
| Subtotal Anual| [ s/ 104,900.00 | [ s/1,890.00 | [ s/ 146,510.00 |
| RESULTADO ESTIMADO TOTAL ANUAL | s/ 253,300.00 |

La tabla muestra resultados positivos, ya que supera ampliamente el presupuesto establecido, lo que indica que todos los
objetivos especificos que apuntan a posicionar la marca son viables. En la practica se ha comprobado que disminuir la tarifa

de S/.150.00 a S/100.00 u S/70.00 atrae como minimo 8 pacientes nuevos por dia.



	Carátula
	Dedicatoria
	Agradecimiento
	Índice de contenidos
	Índice de tablas
	Índice de figuras
	Resumen
	Abstract
	I. INTRODUCCIÓN
	II. MARCO TEÓRICO
	III. METODOLOGÍA
	3.1. Tipo y diseño de investigación
	3.2. Variables y operacionalización
	3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis
	3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos
	3.5. Procedimientos
	3.6. Método de análisis de datos
	3.7. Aspectos éticos

	IV. RESULTADOS
	Figura 1
	Figura 2
	Figura 3
	Figura 4
	Figura 5

	V. DISCUSIÓN
	VI. CONCLUSIONES
	VII. RECOMENDACIONES
	VIII. PROPUESTAS
	Tabla 1
	REFERENCIAS
	ANEXOS



