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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general disefiar las estrategias de marketing
digital para la recordacion de la marca Ver, en la ciudad de Piura en el afio 2017, empled
la metodologia descriptiva, del tipo no experimental transversal, donde la poblacion
estuvo conformada por 330 personas siendo estas clientes de la clinica de ojos Ver, de
entre 30 y 55 afios de edad pertenecientes a los distritos de Piura y Castilla, resultando
una muestra de 178 clientes, empleando muestreo probabilistico, estratificado. Los datos
fueron levantados por medio de una guia de andlisis documental para analizar el entorno
del marketing de la clinica de Ojos Ver, también por medio de un cuestionario que permitié
identificar el acceso a herramientas digitales, las preferencias digitales de los clientes;
asimismo, se aplicé una entrevista al encargado de comunicaciones y a la administradora
para analizar la situacién actual del marketing de la clinica por ultimo se aplicé la técnica
de focus group para identificar los atributos mas valorados de la clinica de ojos Ver. Los
datos del cuestionario fueron procesados mediante el programa estadistico SPSS, los
otros instrumentos fueron evaluados teéricamente. Todo este analisis conllevé a concluir
y proponer como estrategias de marketing digital: Captacién de leads, SEO, SEM,
plataforma virtual, e-mail marketing, tips y consultas basicas virtuales (inquietudes) y la

difusién de testimonios de pacientes.

Palabras clave: Marketing digital, estrategia de marketing digital, recordacién de marca,

redes sociales, clinica VER, medios digitales, publicidad.



ABSTRACT

The main objective of this research was to design digital marketing strategies for the recall
of the Ver brand, in the city of Piura in 2017, it used the descriptive methodology, of the
non-experimental cross-sectional type, where the population consisted of 330 people
being these clients of the clinic of eyes Ver, between 30 and 55 years of age belonging to
the districts of Piura and Castilla, resulting in a sample of 178 clients, using probabilistic,
stratified sampling. The data were collected through a document analysis guide to analyze
the marketing environment of the Ojos Ver clinic, also by means of a questionnaire that
allowed identifying access to digital tools, the digital preferences of clients; likewise, an
interview was applied to the manager of communications to the administrator to analyze
the current situation of the marketing of the clinic. Finally, the focus group technique was
applied to identify the most valued attributes of the eye clinic Ver. The data of the
guestionnaire were processed by the statistical program SPSS; the other instruments
were evaluated theoretically. All this analysis led to conclude and propose as digital
marketing strategies: Leads capture, SEO, SEM, virtual platform, e-mail, marketing, tips

and virtual basic consultations (concerns) and the diffusion of patient testimonials.

Keywords: Digital marketing, digital marketing strategy, brand recall, social networks,

VER clinic, digital media, advertising.



1.1

INTRODUCCION

Realidad Problematica

La tecnologia digital es la herramienta mas importante y de mayor
impacto en el logro de los objetivos empresariales, por ello al siglo XXI se le
ha denominado “milenio digital” (Mufioz, 2000). En la actualidad, se habla
de una cibersociedad, es decir la sociedad conectada a las redes sociales
(Facebook, Twitter, Youtube, entre otras) que dista de la sociedad del siglo
XX que priorizaba el uso de los llamados “mass media” medios de

comunicacién social (radio, television, cine).

Internet y los medios digitales han transformado el marketing y los
negocios desde que sali6 a la luz el primer sitio web
(http://info.cern.ch) en 1991. Con mas de 1000 millones de personas
alrededor del mundo que utilizan internet con regularidad para buscar
productos, entretenimiento y almas gemelas, el comportamiento de
los consumidores 'y otras empresas han cambiado
considerablemente. (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014, p.6)

Es por ello que ahora ya se hace uso del llamado marketing digital, el
cual se ha dado lugar gracias al uso del internet y de otros medios digitales
como, por ejemplo, web, telefonia movil, entre otros. La aplicacion de esta
materia, permite una mejor comunicacion de los mensajes que las empresas

difunden hacia sus publicos consiguiendo un feedback mas inmediato.

El uso eficaz del marketing digital en el mundo de hoy se esta
masificando tanto en pequefias, medianas y grandes organizaciones, asi, a
nivel global, reconocidas marcas como Apple, el gigante creador de los
ordenadores, para asegurar el éxito de sus campafnas publicitarias; utiliza
estrategias de marketing digital; Ikea, multinacional europea originaria de
Suecia dedicada a la fabricacion de muebles y objetos para el hogar, hace
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uso de campafas de viralizacion a traves de redes sociales para transmitir
en sus mensajes contenido emocional y conseguir la identificacion de su
publico; tal como se menciona, su uso se esta aplicando en los diferentes
sectores, entre ellos también en el a&mbito de las ciencias médicas con
diferentes especialidades, como la clinica Baviera en Espafia, especializada
en oftalmologia integral, ha puesto en practica el marketing digital como
herramienta capaz de generar contactos y clientes a través de Facebook.
(IIEMD, s/f)

Por lo expuesto anteriormente, en el mundo empresarial peruano, la
aplicacién de esta tendencia de marketing tampoco es ajena, empresas
como GMO Peru, dedicada al cuidado de la vista y comercializacion de
opticos, representa un excelente ejemplo de que el contenido publicado va
acorde a su publico objetivo. Las graficas de alta calidad que muestran sus
productos, como usarlos y las tendencias de la moda de las mejores marcas
de lentes permiten que los consumidores sientan que van a comprar
exclusividad y un producto de gran calidad (Moutec digital, 2015). Asimismo,
se han generado nuevos cargos en las empresas que son destinados al
manejo de la tecnologia en el marketing, OftalmoSalud tiene a community
managers, quienes son profesionales encargados de implementar
estrategias en sus medios sociales, lo que le ha permitido mejorar su imagen

y la relacion con sus clientes.

En la region Piura, no se tiene a alguna empresa ligada al sector
oftalmologico que sea referente en la utilizacion formal del marketing digital,
simplemente se hace uso de las redes sociales (Facebook, Twitter, Youtube,
entre otras) para buscar contactos o clientes, o hacer difusion de sus
productos, sin el planteamiento de estrategias de marketing digital lo que no

les permite conseguir resultados plenamente confiables y medibles.
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Tal es el caso de la empresa oftalmolégica “Clinica de ojos Ver”, la
cual esta ubicada en la urbanizacién Miraflores, cuenta con una trayectoria
de 8 afos al servicio de la salud oftalmica, brindando asistencia integral en
el tratamiento de enfermedades y practicas de cirugias; a lo que se agrega
la comercializacion de articulos para la mejora de la vision (medicina, lentes

y otros).

Dicha clinica a pesar de desarrollar actividades en la web, estas no
forman parte de una estrategia orientada a alcanzar algun objetivo de
marketing, lo que a su vez trae como consecuencia el que la empresa no
conozca si estas acciones estén llegando efectivamente al mercado objetivo

o si realmente llegan a ese mercado.

Asimismo, la realidad de la empresa demuestra que no ha realizado
un analisis inicial, pues no tiene clara la situacion del entorno que podria
afectarle positiva o negativamente y que segun Chaffey y Ellis-Chadwick
(2014) “para comprender los beneficios del marketing por internet y evitar
dificultades” se debe realizar un diagndstico tanto del entorno como de la
situacion actual del marketing. Otra de las causas del problema son que no
se tiene identificados los atributos por los cuales los clientes toman como

opcién a la clinica Ver dentro del proceso de compra.

En este contexto la gerencia de la clinica tiene el interés de que sus
clientes recuerden la marca “Ver”, ya que hoy en dia, las empresas no solo
estdn posicionadas por sus productos o servicios sino también estan
consolidadas como marcas. Como ya se ha mencionado anteriormente, las
empresas hacen uso de las herramientas digitales para el desarrollo de sus
objetivos de marketing, por ello, en la presente investigacion se disefié
estrategias de marketing digital para la recordacion de la marca “Ver”, en

base al marco estratégico que propone Chaffey y Ellis-Chadwick (2014).
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1.2.

Trabajos previos

Para la presente investigacion se han utilizado los siguientes trabajos:

A nivel internacional, Mariduefia y Paredes (2014) presentaron la tesis
titulada “Plan de Marketing Digital 2014 para la empresa Corporacion de
Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil” en la Universidad Politécnica
Salesiana, la cual tuvo como objetivo central disefiar un plan de marketing
digital para aumentar la participacion de mercado y posicionar la marca TBL
The Bottom Line en internet. El tipo de investigacion utilizado fue exploratorio
no experimental con un enfoque cualitativo y cuantitativo. La poblacién que
se utilizé fue de 43516 clientes actuales y potenciales, obteniéndose una
muestra de 380 personas a las cuales se les aplic6 una encuesta, por otra
parte, se entrevistd a 3 expertos en marketing. Los resultados de esta
investigacion fue que el 69% de los encuestados no reconoce la marca, que
el 42% utiliza la red hasta cinco horas diarias y ademas que el dispositivo
mas utilizado es la tablet con un 33% resaltandose en que los clientes de
esta empresa son ejecutivos. Dichos resultados permitieron concluir que es
importante atraer a los clientes al canal digital, aprovechando la presencia
de estos en la red, a esto se suma que la competencia no ha accionado en
este tipo de estrategias. Ademas de proponer un plan de marketing digital

donde se establecen todas las estrategias a implementar.

Esta tesis denota semejanza con la presente investigacion debido a
gue la empresa analizada presenta deficiencias similares a la clinica de ojos

Ver y que ademas no cuenta con estrategias de marketing digital.

Garcia, Gonzales & Peraza (2017) presentaron la tesis titulada
“‘Disefio de plan de marketing digital. Caso practico: Clinica de medicina
integral Cesalud” en la Universidad De El Salvador. Esta investigacion tuvo
como objetivo central disefiar un plan de marketing digital que fortalezca el

reconocimiento de la marca CeSalud en el mercado de servicios de Medicina
14



Integral en el departamento de San Salvador, El Salvador. El tipo de
investigacion utilizado fue descriptivo, no experimental haciendo uso de un
cuestionario via web pudiendo identificar a quienes tengan acceso internet
y que el resultado de la informacion sea inmediato. La poblacién que se
utilizé fue de 660,487 personas entre 25 y 50 afios, obteniéndose una
muestra de 68 personas a las cuales se les aplicé un cuestionario. Por
consiguiente, los resultados demostraron que el 92% de encuestados no
conoce sobre la empresa y que el 98.5% interactia con mayor frecuencia
en la red social Facebook. Estos resultados permitieron concluir que la
marca CeSalud no tiene un posicionamiento ideal en el mercado y que la
red social mas utilizada sirvio para el enfoque de las estrategias digitales a

proponer.

Esta investigacion se tomo6 en cuenta porque la empresa esta en el
sector salud como la clinica de ojos Ver y sirvid para la elaboracion del

cuestionario.

A nivel nacional se tiene la tesis de Sologuren (2013) titulada “el social
media marketing como estrategia para potenciar una empresa” presentada
en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas en Perl. Esta
investigacion tuvo como objetivo disefiar la estrategia de social marketing y
el sistema web en la empresa Alfil Comunication para que desarrolle un buen
posicionamiento e imagen en el mercado, con un bajo nivel de presupuesto
y una buena rentabilidad, estimada en el corto, mediano y largo plazo. El
tipo de investigacion utilizado fue el descriptivo con enfoque cualitativo. Se
utilizé el método Delphi a través de dos formularios destinados a recolectar
opiniones de 5 expertos y visiones sobre el futuro del social media
marketing. Los resultados de esta investigacion estuvieron basados en
opiniones de los expertos, lo que permitid establecer las estrategias para la

empresa la cual consistio en crear dos ecosistemas: uno cuyo nucleo sera
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el blog y otro la pagina web con el fin de lograr un posicionamiento y

redundar en resultados Optimos para la empresa.

Esta investigacion guarda relacion con el presente estudio debido a
gue se disefan estrategias de social media marketing, siendo los medios
sociales una de las herramientas del marketing digital presentadas en el
marco tedrico, teniendo una gran importancia el tomarlas en cuenta en las
estrategias a desarrollar. Ademas, expone como segmentar los medios en

funcion de la estrategia trazada.

Diaz (2013) presentd el articulo cientifico titulado “Propuesta de red
social como herramienta del marketing relacional: fidelizacién de clientes en
pequefias empresas de calzado” en la Universidad Nacional Santiago
Antinez de Mayolo, Huaraz, Peru; el cual tuvo como objetivo central
elaborar una propuesta para el uso de las redes sociales en el campo virtual
para contribuir a la fidelizacion de clientes. El tipo de investigacion utilizado
fue el correlacional. De una poblacion de 2070 clientes, se aplicd una
encuesta a 391 clientes (APIAT 232, Alameda del Calzado 159). Los
resultados de la investigacion arrojaron que la red social mas utilizada con
un 71.1% fue el Facebook, ademas el 52.2% de los encuestados tiene una
actitud positiva para con las empresas, sin embargo, solo el 12% sefal6 que
si el precio sube seguirian comprando. Estos principales resultados
permitieron concluir que el cliente de la APIAT y la Alameda presenta una
actitud positiva hacia la empresa, pero su patron de comportamiento de
recompra disminuye por el incremento del precio y por tanto propone utilizar

la red social para mitigar dicha situacion.

Este articulo cientifico, trata sobre una de las herramientas del
marketing digital “redes sociales”, en este caso Facebook, esto permitid
tener amplitud del tema y conocer la importancia de dichos medios, lo que

se tomo como referencia al igual que las tesis mencionadas anteriormente.
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A nivel local esté la investigacion de Calle (2015) titulada “Impacto de
las estrategias de marketing digital en la recordacion de marca Cupcake
Piura en la ciudad de Piura” la cual fue presentada en la Universidad César
Vallejo, tuvo como objetivo central determinar el impacto de las estrategias
de marketing digital en la recordacion de marca Cupcake Piura. El tipo de
investigacion utilizado fue el explicativo con disefio experimental. Se analizo
tanto a la empresa como a los clientes, se aplicé una guia de andlisis
documental para elaborar el FODA ademas se aplicd un cuestionario a los
clientes para conocer sus preferencias tanto en producto como en medios
digitales. Para aplicar la guia se tomd en cuenta a la empresa y para el
cuestionario una muestra de 380 personas. La investigacion arrojé6 como
resultado que las estrategias aplicadas impactan en un 42.2% de las
personas encuestadas. Se concluy6 que las estrategias de marketing digital
utilizadas fueron el Social Media Marketing y el E-mail Marketing y tuvieron
como eje principal la red social Facebook considerando ademas las redes

Youtube, Whatsapp y e-mail.

De esta tesis se pudo recoger el indicador preferencias digitales,

adaptandolo a la presente investigacion.

Nufiez (2014) presentd la tesis titulada “Estrategias de marketing
digital para los restaurantes turisticos de la ciudad de Talara” en la
Universidad César Vallejo — Piura, la cual tuvo como objetivo central elaborar
estrategias de marketing digital que deben llevar a cabo los restaurantes de
la ciudad de Talara. Para ello la investigacion fue de tipo descriptiva con un
disefio no experimental transversal y se aplicO un cuestionario a 400
clientes, ademas se realizd una entrevista a cada uno de los encargados de
cada restaurante los cuales fueron 8. Los resultados de esta investigacion
fueron que el 43.8% de los encuestados considera que la comunicacion del
restaurante via internet es mala y ademas que el 50% de los restaurantes

afirman que habian empezado a utilizar estrategias de marketing digital pero
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1.3.

simplemente las asociaban Unicamente a la red social Facebook y Twitter,
el otro 50% no tenia implementadas dicho tipo de estrategias. La conclusion
para este estudio fue que las estrategias mas convenientes para
implementar en los restaurantes deben ser del tipo de marketing one to one,
permission marketing y marketing de retencion, siendo complementadas con
estrategias de marketing de atraccion desarrolladas en la propuesta

planteada.

Este estudio se tomo en cuenta debido a que desarrolla una entrevista
a los encargados de los restaurantes, y en la presente investigacion también
se aplicé una entrevista al encargado de las herramientas de comunicacion
de la clinica en estudio, lo que permiti6 enfocar. Ademas, en su marco
tedrico especifica un poco mas de lo que es marketing digital y preferencias

del uso de internet lo que también ha sido tomado en cuenta.

Teorias relacionadas al tema

La presente investigacion busco disefar estrategias de marketing
digital para la recordacion de la marca de la clinica oftalmoldgica Ver. Por
tanto, para su debida comprension se abordd en primer lugar, el concepto
referido a marketing digital y a las herramientas de las que se vale éste para
el logro de sus objetivos. A partir de ello, se teorizaron las variables de

estudio: Estrategia de marketing digital y recordaciéon de marca.

El uso de internet y de medios digitales ha permitido el desarrollo de
lo que hoy llamamos marketing digital. Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) lo
definen basicamente como: “Lograr los objetivos de marketing mediante la

aplicacion de tecnologias digitales”. (p.10)

“El marketing en linea es ahora la forma de mas rapido crecimiento.
Actualmente, es dificil encontrar una empresa que no utilice las redes de una

manera significativa” (Kotler, 2014, p. 27).
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Es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de
Marketing de la empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion
telematicos para conseguir el objetivo principal que marca cualquier
actividad del marketing: Conseguir una respuesta mensurable ante

un producto y una transaccion comercial. (Vértice, 2010, p. 2)

Hoy en dia muchas empresas, creen que el marketing digital sélo lo
pueden llevar a cabo aquellas organizaciones que se dedican al e-
commerce 0 tengan una variedad de productos disponibles para ser
ofertados en internet. Sin embargo, debemos ser conscientes de la realidad,
cada vez mas personas hacen uso de internet como Unica fuente de

informacion global. (Asimac, 2016)

Por tanto, internet no solo sirve para realizar una transaccion
comercial sino también para realizar acciones que anteceden y siguen a la

venta. Rodriguez (2002) destaca que:

El enfoque de marketing fundamentado en el intercambio aislado de
la transaccion, ha venido sustituyéndose por un enfoque orientado
hacia la relacion a largo plazo. Esto ha llevado a considerar que el
objetivo de la actividad de marketing no es tanto conseguir una
transaccion, sino establecer relaciones estables y duraderas con los

clientes, que sean beneficiosas para ambas partes. (p. 76)

Esto se evidencia en que los consumidores tienen el poder para
informarse a través de los canales digitales sobre algin producto o servicio
gue deseen adquirir, hasta para compartir sus experiencias o quejarse de
estas. Por ello que Internet es un recurso que sirve para la obtencién de

informacion en la investigacion. (Vértice, 2010)

Como se ha descrito anteriormente, el marketing digital hace uso de

diferentes herramientas para el logro de sus objetivos. Al respecto, Chaffey
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y Ellis-Chadwick (2014) las retunen en seis grupos, entre las que se

encuentran:

La primera es motores de busqueda, los cuales tratan sobre “colocar
mensajes en un motor de busqueda para propiciar la instancia de clic a un
sitio web cuando el usuario escribe una frase clave especifica” (Chaffey y
Ellis-Chadwick, 2014, p. 29). Es decir, los motores de busqueda o
buscadores son aquellas herramientas que le permiten al usuario de internet
encontrar o localizar la informacion que est4 buscando. Estos estan a su vez
divididos en: SEO y SEM.

El Search Engine Optimization (SEO) significa optimizacién de los
motores de busqueda y es el proceso de mejora de la calidad y del volumen
de trafico hacia un sitio web, mediante la obtencion de una mejor posicion
en las listas de las paginas de resultados de busquedas. En esta técnica, las
colocaciones en los listados no son pagadas, lo que resulta es un
posicionamiento organico o natural que requiere tiempo a medio y largo
plazo. (Asimac, 2016) Por su parte, el Search Engine Marketing (SEM)
significa marketing en motores de busqueda, el cual consiste en mejorar el
posicionamiento del sitio web mediante el pago de publicaciones. Es lo que

se denomina en Google, marketing Adwords y en Yahoo, Search Marketing.

Ambas difieren en que la primera (SEO) no se requiere pago alguno
de quienes lo aplican, mientras que para la segunda (SEM) si se requiere

hacer de estos pagos.

Relaciones Publicas en linea es otra de las herramientas del

marketing digital y estan destinadas para:

Maximizar las menciones favorables de su empresa, sus marcas,
productos o sitios web en sitios web de terceros, como redes sociales,

blogs, podcasts o feeds que puedan ser visitados por su audiencia
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objetivo. También incluye responder a menciones negativas y llevar a
cabo relaciones publicas en un sitio, por ejemplo, a través de un
centro de noticias de medios sociales o blog. (Chaffey y Ellis-
Chadwick, 2014)

Asociaciones en linea, son la tercera herramienta, las cuales son
entendidas como aquellas relaciones comerciales que permiten a la
empresa promocionar sus productos o servicios por medio de anuncios en

sitios web de terceros. Al respecto se dice:

Si un usuario visita una pagina web de un afiliado y es impactado por
una promocion de un anunciante, tiene la posibilidad de hacer clic en
el banner y realizar una accion determinada en el sitio del anunciante

(por lo general una compra o un registro). (IAB, 2010)

Otra de las herramientas del marketing digital, publicidad display, la
cual consiste en pequefios elementos que se colocan en lugares
estratégicos de una pagina web, es decir, son anuncios interactivos que

permiten a la empresa la asociacion de la marca en internet. (ORSI, 2012)

En referencia a lo anteriormente expresado, Chaffey y Ellis-Chadwick
(2014) refieren que es el “uso de anuncios en linea como banners y anuncios
en medios enriquecidos para lograr conciencia de marca y propiciar las

instancias de clic a un sitio objetivo” (p. 29).

El correo electrénico con aceptacion de recepcion, es parte de las
herramientas de marketing digital, que se suele utilizar para el envio de
informacion a cuentas personales de los usuarios, quienes antes han
aceptado la recepciéon. Esto implica “rentar listas de correo electrénico o
colocar anuncios en boletines electréonicos de terceros, o usar una lista
interna para activacion y retencion de clientes” (Chaffey y Ellis-Chadwick,

2014). Es decir, hacer uso de bases de datos ya sean de clientes propios o
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nuevos (adquiridas a empresas especializadas) para enviar mensajes

personalizados via correo electrénico.

Finalmente se tiene presente a los medios sociales, los cuales “son
herramientas de comunicacion de multiples vias. El objetivo de cualquier
presencia en estas plataformas no debe ser sélo la propagacion de
contenidos, sino la generacion de un vinculo con los usuarios (clientes o

potenciales clientes)” (Asimac, 2016, p.57).

Gracias a internet, los consumidores han pasado a ser prosumidores
(productores y consumidores) de contenido en la red, interactuando,
compartiendo informacién y generando formas mas dinamicas de
comunicacion. “Las empresas participan y se anuncian en las redes sociales
comunidades para llegar a su audiencia y atraerla” (Chaffey y Ellis-
Chadwick, 2014). Existen diversos tipos de medios sociales, siendo los
principales: Redes sociales, blogs, sitio web. De los que a continuacion se

presenta una breve descripcion:

De las redes sociales, se puede decir que son parte de la vida de las
personas a nivel mundial. Cada vez mas se hace uso de estos medios los

cuales destacan por su inmediatez, interactividad y facilidad de uso.

Las redes sociales se entienden que son webs y herramientas o
aplicaciones online que facilitan la interaccién entre los usuarios,
como compartir informacion, opiniones, intereses, contactos,
generando algunos casos de vinculacion y comunidad entre ellos. El
marketing en redes sociales trata de explotar dichas interacciones
para facilitar la extension de la marca y profundizar la relacion con y
entre clientes. (Alet, 2011, p. 357)

Las redes sociales comunmente utilizadas son Facebook, Twitter,

Youtube, Linkedin, Pinterest, que si bien es cierto difieren en el tipo de
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contenido que promueven, permiten un feedback inmediato cliente-empresa

gracias a su capacidad de interaccion.

Para Zarrella (2010), el blog ofrece una variedad de caracteristicas
sociales, incluyendo comentarios, blogrolls, trackbacks y suscripciones que
lo hacen perfecto para propésitos de marketing. Los blogs constituyen
grandes centros para otros esfuerzos de marketing en medios sociales, ya
que pueden ser integrados con casi todas las demas herramientas y

plataformas.

Por su parte, el sitio web permite a las organizaciones llegar hasta
sus clientes. “Un sitio web es un local, oficina o corporacion en internet, en
el cual se ofrecen servicios o productos, pero sobre todo experiencias de

marca” (Asimac, 2016, pag. 47).

Hoy en dia, no se debe dar el lujo de no disponer de un sitio web.
Tener presencia en internet permite a los usuarios encontrarte y conocer de
qué va el negocio. La empresa a través del sitio web puede lograr diversos
objetivos como promocionar sus servicios, posicionar la marca, captar

clientes.

A este grupo de herramientas anteriormente descritas, se suma el
marketing mévil, entendiéndose por este el conjunto de acciones realizadas
a través de distintos dispositivos moviles, y como opciones se tiene: Wallet
(Aplicacion mévil para almacenar diversas promociones), SMS, e-mail,
aplicaciones moviles y los codigos QR (permite la interaccién del entorno

offline con el online). (Asimac, 2016)

Lo expuesto con anterioridad, busco centrar al lector en el ambito de
la digitalizacion de la mercadotecnia y todo lo que se puede llegar a realizar
con dichas herramientas digitales. Lo que permitié a continuacion describir

las dos variables que guian el estudio. Asi en primera instancia, se presento
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el tratamiento de la variable estrategia de marketing digital, de la cual Porter,
citado por Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), destaca el valor de internet para
la moderna estrategia de negocio resumiéndolo en la siguiente frase: “La
pregunta clave no es si se debe implementar la tecnologia de internet — las
empresas no tienen otra opcion si quieren seguir siendo competitivas -, sino

como implementarla”.

Asimismo, dice, que la estrategia de marketing digital es aquella que
“se necesita para proporcionar una direccion consistente a las actividades
de marketing en linea de una organizacion” (Chaffey y Ellis-Chadwick,
2014).

De ahi que la estrategia de marketing digital es principalmente una
estrategia de canal de marketing la cual define como debe establecer
una empresa los objetivos especificos para un canal y desarrollar una
propuesta diferencial para transmitirla a través de comunicaciones
especificas coherentes con las caracteristicas del canal digital y los
requerimientos del usuario final. (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014,
p.190)

Vértice (2010) menciona acciones genéricas de marketing digital,
entre ellas estan: Acciones de marketing one to one (permite observar la
navegacion del usuario, observar datos relevantes para configurar el perfil
del cliente, generar estadisticas para la toma de decisiones estratégicas
correctas, ofertar los productos y servicios que se esperan), acciones de
permission marketing (surgen como consecuencia de la apariciéon del spam,
que trata de realizar comunicaciones directas al publico que de verdad ha
permitido recibir el mensaje y por tanto esta interesado en él, es un paso
casi definitivo hacia la segmentacion perfecta), acciones de marketing de
atraccion (consiste en generar visitas y repeticion de estas), acciones de

marketing de retencion (crear motivos para que el visitante de nuestra web
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permanezca en ella, implica tener en cuenta la dinamica de la pagina web,
la frecuencia de actualizacion, la adaptacion de la pagina web, la estructura
y criterios de navegabilidad para el visitante) y acciones de recomendacion
(consiste en que el cliente satisfecho actué como prescriptor y de comienzo
al nuevo ciclo, esta estrategia se apoya normalmente en estrategias de
marketing viral). Todas estas acciones contribuyen a que la empresa

alcance lo que se ha planteado en lo digital.

Por lo tanto, se puede decir que la estrategia de marketing digital es
aquella que permite lograr los objetivos especificos para un determinado
medio digital seleccionado brindando apoyo a los objetivos de marketing de
la empresa. Pero para poder cumplir con todas las especificidades que
requiere una estrategia de marketing digital hay que tener en cuenta los
siguientes aspectos, considerandose las dimensiones sobre las cuales se

desenvuelve esta variable. Asi se tiene:

Entorno del marketing de la empresa: Analizar esta dimension,
segun Kotler y Armstrong (2013), implica conocer los “actores y fuerzas
ajenas al marketing que afectan la capacidad de la direccién de marketing
para generar y mantener relaciones exitosas con los clientes meta” (p.66).
Asimismo, estos autores sefialan que el entorno del marketing esta

conformado por dos subdimensiones microentorno y macroentorno.

Respecto al macroentorno, son factores de mayor amplitud y
afectan a los componentes del microentorno. Entre ellas se encuentran:
Entorno demografico, que incluye el estudio de la poblacion en cuanto a
tamafio, densidad, ubicacién, edad, género, raza, ocupacion. “Los
mercadologos se mantienen alertas sobre tendencias demogréficas y su
desarrollo dentro de sus mercados” (Kotler y Armstrong, 2013, p.70).
Entorno econdmico, consiste en factores econémicos que afectan el poder

de compra del consumidor sus patrones de gasto, o que genera ventajas
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y desventajas en las organizaciones. Entorno natural, implica que los
mercadologos estén conscientes de las implicancias de usar recursos
naturales como insumos. Entorno tecnoldgico, “los avances tecnoldgicos
constituyen la fuerza mas significativa que afecta las estrategias de
marketing de hoy” (Kotler y Armstrong, 2013, p.70). Entorno politico y
social, las decisiones de marketing son afectadas seriamente por las leyes,
agencias gubernamentales y grupos de presion que influyen o limitan a
varias organizaciones e individuos en una determinada sociedad, asi como
también cambios en los estilos de vida de las personas u otras afecciones
a estas. Por ultimo, esta el entorno cultural, consiste en las instituciones y

otras fuerzas que afectan los valores basicos de la sociedad.

"La direccién de marketing no siempre puede controlar las fuerzas
del entorno. En muchos casos debe conformarse con sélo mirar y
reaccionar ante el entorno. (Kolter y Armstrong, 2013, p. 88) Pero aqui
destaca la habilidad del gerente de marketing o quien esté a cargo de ser
proactivos. Asimismo, aseguran que una empresa tendria poco éxito
intentando influir en algun entorno, pero siempre que sea posibles, los
responsables del area correspondiente, toman un enfoque proactivo mas

gue reactivo hacia el entorno de marketing

Para el andlisis del macroentorno de la clinica Ver, empresa en
estudio, solo se tomaron en cuenta el entorno econémico, politico, social y
tecnoldgico, por considerarse que son los de mayor relevancia y afectacion
para esta investigacién. Con este estudio, se pretendié conocer si el

comportamiento de los factores es positivo o negativo para la empresa.

En cuanto al microentorno, esta formado por los actores cercanos de
la empresa que afectan a su capacidad para servir a los clientes. Y estan

divididos segun Kotler y Armstrong (2013) en:
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Empresa: Se toma en cuenta los principales departamentos de la
misma, quienes estan interrelacionados y comparten la responsabilidad de
entender las necesidades del cliente y crear valor para él. De acuerdo a los
criterios de la investigacion, el area trascendental a estudiar es la de
marketing desde las implicancias de la comunicacion. Proveedores, se
puede decir que estos son los que suministran a la empresa, y de ellos
depende que se logre la satisfaccion del cliente. Intermediarios de
marketing, quienes ayudan a la empresa a promover, vender y distribuir sus
productos a los compradores finales. Los competidores, son otro de los
actores, para quienes la empresa deberd ganar ventajas estratégicas
mediante el fuerte posicionamiento de sus ofertas. Clientes, son los actores
mas importantes dentro del microentorno de la empresa, son a quienes
nuestras actividades de marketing estan dirigidas y el centro de las

actividades comerciales. (Kotler y Armstrong, 2013)

En este punto de la investigacion, es preciso indicar que de todos los
componentes del microentorno, el que se trabajo en esta investigacion fue
el cliente, debido al aporte que da al trabajo, por ello de este componente
se presenta mas detallado. Cuando se habla de clientes, en esta
investigacion, se hace referencia a quienes hacen uso de los servicios de la
empresa y a gue ademas hacen uso de internet y herramientas digitales. El
comportamiento de los clientes con respecto a internet ha cambiado mucho
en estas Ultimas décadas, Los clientes de hoy en dia, se estan adaptando
mas a comprar via online y al uso de tecnologias digitales, estas les
permiten estar mejor informados a la hora de tomar decisiones de compra

y por tanto recordar determinadas marcas del sector. (Moro y Rodés, 2014)

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) existen los siguientes
aspectos a evaluar de los clientes y que son de relevancia dentro de la

estrategia de marketing digital:
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“‘Acceso a plataformas digitales, nivel de uso de plataformas y

servicios digitales, preferencias digitales.” (p.63)

Los aspectos mencionados anteriormente, fueron tomados como
indicadores del microentorno — clientes. Ademas, Moro y Rodés (2014),
resalta la identificacion de las preferencias de los clientes en cuanto al uso
de herramientas digitales sefialandolo como un aspecto clave para toda
estrategia de marketing aplicadas al campo digital.

Otra de las dimensiones de la variable estrategia de marketing
digital es la situacibn actual del marketing y esta referida a las
herramientas de la promocién, tales como: Publicidad, venta personal,
relaciones publicas, promocion de ventas y marketing directo.

Publicidad, “herramienta que puede llegar a las masas de
compradores dispersos geograficamente y permite al vendedor repetir un
mensaje varias veces” (Kotler y Armstrong, 2013). La Publicidad permite
llegar a distintos publicos a través de distintos medios y desde ya hace
mucho tiempo, en las organizaciones, viene posicionandose como la

herramienta clave en las acciones de promocion.

Es un componente clave de la promocion y uno de los elementos
mas visibles del programa de comunicaciones integradas de
marketing. Consiste en una comunicacion pagada no personal que
se transmite a través de medios como la television, la radio,
revistas, periodicos, correo directo, exhibiciones exteriores, Internet

y dispositivos moviles. (Ferrel y Hartline, 2012, p. 296)

La publicidad se emplea con diferentes objetivos. Segun Kotler y
Armstrong (2012), la publicidad se emplea en cualquiera de los siguientes

3 objetivos: Informar, persuadir y recordar.
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La publicidad informativa, asume un nivel de importancia cuando
las organizaciones estan a punto de lanzar nuevos productos y que
necesitan comunicar la existencia de estos al mercado. “Es aquella que
“se utiliza mucho cuando se introduce una nueva categoria de producto.
En este caso, el objetivo consiste en crear una demanda primaria” (p. 437).
La publicidad persuasiva, mas que informar su fin es influenciar, pero con
contenido claro y verdadero. Kotler y Armstrong (2013), fundamentan que:
“Alguna publicidad persuasiva se ha convertido en publicidad comparativa
(o publicidad de ataque), en la que una empresa compara directa o
indirectamente su marca con una o mas marcas diferentes” (p.367) La
publicidad recordatoria, ayuda a mantener las relaciones con los clientes
y por tanto recordar sobre su existencia; Kotler & Armstrong (2012),
definen: “La publicidad de recordatorio es importante para los productos
maduros, ayuda a conservar las relaciones con los clientes y mantiene a
los consumidores pensando en el producto. La meta de la publicidad
ayuda a mover a los consumidores a través del proceso de compra” (p.
367).

Venta personal, es otra de las herramientas de comunicaciéon, en
donde se desarrolla una relacion personal entre la empresa con los

clientes.

La venta personal implica interacciones interpersonales entre
vendedores y clientes individuales, ya sea cara a cara, por teléfono,
por correo electrénico, a través de video o conferencias web. (Kotler
y Armstrong, 2013, p. 393)

Promociéon de ventas, “estd formada por un conjunto de
herramientas de incentivos, sobre todo a corto plazo, disefiados para
estimular una compra mayor o mas rapida de productos o servicios

especificos por parte de consumidores o intermediarios” (Kotler y Keller,
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2012, p. 519). Mientras que la publicidad ofrece una razon para comprar,

la promocion de ventas ofrece un incentivo.

Dentro de la promociéon de ventas se pueden identificar las
siguientes de actividades: Promocién al cliente (muestras, cupones,
ofertas de reembolso de efectivo, descuentos, obsequios, premios,
recompensas para clientes frecuentes, pruebas gratuitas, garantias,
promociones vinculadas, promociones cruzadas, displays de punto de
compra y demostraciones). Promocion para la fuerza de ventas (ferias
comerciales y convenciones, concursos para representantes de ventas y
publicidad especializada). (Kotler y Keller, 2012, p. 519)

Relaciones Publicas, estan presentes en las empresas, y por lo
general cuentan con un area especifica, y son las encargadas de estudiar
y monitorear las actitudes de los publicos externos e internos de la
organizacion y poseen dos funciones elementales, por un lado distribuyen
informacion y por otro, generan buena voluntad. Entre ellas se distinguen:
Relaciones de prensa (Presentacién de noticias e informacion sobre la
organizaciéon en la luz mas positiva posible, publicity del producto
(esfuerzos de patrocinio), comunicaciones corporativas (promocién del
entendimiento de la organizacion a través de comunicaciones internas y
externas), cabildeo (Tratar con legisladores y funcionarios para promover
o rechazar legislaciones y regulaciones) y asesoramiento (asesoria a la
direccién sobre asuntos publicos y posiciones e imagen de la empresa

durante épocas buenas y malas). (Kotler y Armstrong, 2013, p. 527)

Marketing directo, es una herramienta que esta destinada a crear
relaciones a largo plazo con los clientes de una organizacion, el cual hace
uso de los llamados canales “directos”. Las formas de hacer marketing
directo son las siguientes: Marketing de correo (postal) directo, “consiste

en el envio de una oferta, anuncio, recordatorio u otro elemento a una
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persona en una direccion determinada”. (Kotler y Armstrong, p.428).
Asimismo, se hace uso de listas de correo muy especificas y selectivas
hacia donde se envian cartas, anuncios, folletos, muestras. Marketing por
catalogo, consiste en el envio de catalogos impresos de video o digitales
en diferentes formatos de presentacion, con informacién promocional de
determinados productos o servicios. (Kotler y Armstrong, p.429),
telemarketing, “implica el uso del teléfono para vender de manera directa

a los consumidores y clientes empresariales (Kotler y Armstrong, p.430)”.

TV interactiva, es otro tipo de marketing directo, que “incluye
publicidad por television de respuesta directa (infomerciales) publicidad
por television interactiva” (Kotler y Armstrong, p.430). La primera forma se
refiere a la trasmisién de spots especificos para un unico producto, donde
se suele brindar a los clientes, numeros telefénicos donde puedan
comunicarse para hacer el pedido del producto. Por otra parte, la segunda
forma, permite la interaccién del usuario con la programacion y en el
momento poder seleccionar contenido adicional u ofertas. Marketing de
kiosko, consiste en el uso de “maquinas de informacion pedidos —
llamadas kioskos (las mismas maquinas expendedoras de siempre, pero
con mucho mas)" (Kotler y Armstrong, p.432). Es decir, que a través de
estas maquinas se puede brindar diferentes ayudas mas rapidas a los
clientes, de una forma directa y marketing online, que incluye la realizacion
de actividades por medio del internet, tanto para ofertar productos como
para construir relaciones fuertes con los clientes. Este tipo de marketing
directo, hace uso de las herramientas digitales mencionadas al inicio del

marco téorico. (Kotler y Armstrong, 2012)

La segunda variable en estudio es la recordacién de marca. Una
marca representa todo lo que significa un producto o servicio para los
consumidores. Como tal, las marcas son activos valiosos para una

empresa.
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Las marcas son mas que solo nombres y simbolos. Son un
elemento fundamental en las relaciones de la empresa con los
consumidores. Las marcas representan las percepciones de los
consumidores y sus sentimientos acerca de un producto y su rendimiento.
(Kotler y Armstrong, 2013, p. 215).

Para Arellano (2010) las marcas cumplen diversas funciones para

el consumidor:

Garantia: Garantizarle que el producto comprado tiene un
determinado grado de caracteristicas especificas de calidad.
Reconocimiento: La identidad visual de una marca facilita al consumidor
una ubicacion visual y un reconocimiento instantaneo del producto que
desea. Valor en si misma: En muchos casos, la marca ha reemplazado
casi integralmente el valor intrinseco del producto, convirtiéndose esta en
el objeto principal de la compra. Marco de decision: Es la base sobre la
cual los consumidores fundamentan su decision de compra, la marca
cumple aqui su rol crucial de identificacién y que por tanto el consumidor
va a basar su decision principalmente sobre su percepcién de cada marca.
(p. 151)

Si bien es cierto el consumidor estd expuesto a un sin numero de
marcas de diferentes categorias y hasta de las mismas, ha de recordar
aguella que establezca una imagen positiva en su memoria, es decir

asociaciones fuertes, favorables con la marca.

La recordacién de marca es la capacidad de los consumidores para
recuperar la marca de la memoria cuando se dan como pistas la categoria
de producto, las necesidades que la categoria cubre o la situacion de uso
o de compra. (Keller, 2013, p. 73)
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Crear un recuerdo de marca es critico para las marcas en linea y
de servicios: Los consumidores las buscan de manera mas activa y por
tanto son capaces de recuperarlas de la memoria en el momento

apropiado.

“‘En resumen, podemos crear recordacion de marca forjando
asociaciones fuertes con la categoria adecuada de producto u otras pistas
relevantes de compra o consumo” (Keller, 2013, p. 76). Cuanto mas
profundo sea el pensamiento de una persona en relacibn con la
informacion de un producto y cuanto mas lo vincule con un conocimiento
existente de marca, mas fuerte seras las asociaciones resultantes. En
relacion, los consumidores se forman diferentes creencias relacionadas

con los atributos y beneficios de las marcas.

“Los atributos de la marca son aquellas caracteristicas descriptivas
gue caracterizan un producto o servicio. Los beneficios de la marca son el
valor y el significado personal que los consumidores confieren a esos
atributos” (Keller, 2013).

Los atributos se dividen en dos categorias. Tangibles e intangibles.
“Los atributos tangibles son las caracteristicas técnicas y funcionales que
pueden ser valoradas objetivamente”. (Iborra, Dasi, Dolz y Ferrer, 2014,
p.320) Mientras que los atributos intangibles, son aquellos que el cliente
valora subjetivamente si un producto o servicio posee esos atributos o no.
Algunos de esos atributos son: calidad, imagen de marca, el disefio o el

servicio postventa.

En suma, para generar recordacion de marca en el consumidor, en
primer lugar, deben identificarse los atributos de la marca; y
posteriormente se trabajara el incremento de esa recordacion a través de

la propuesta de estrategias de marketing digital.
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1.4.

1.5.

Formulacién del Problema

1.4.1. Problema general

¢, Cuadles son las estrategias de marketing digital para la recordacion de la

marca Ver, Piura - 20177

1.4.2. Problemas especificos

¢, Como es el entorno del marketing de la Clinica de ojos Ver?
¢, Cual es la situacion actual del marketing de la clinica de ojos Ver?

¢,Cuales son los atributos mas recordados de la marca Ver?

Justificacion del estudio

Esta investigacion tiene justificacion tedrica, practica y
metodoldgica. A nivel tedrico, la presente investigacion se justifica en que
se amplia el conocimiento sobre el tema de estrategia de marketing digital
aplicada a este tipo de empresas, pymes que actualmente no tienen dentro
de sus planes implementar el marketing digital para el logro de sus
objetivos. Por tanto, se ha realizado una recopilacién de informacién de
este tema para comprobar la gran oportunidad que tienen las empresas
en el mercado para poder emplear el marketing como herramienta

competitiva.

A nivel practico, esta investigacion busco que la marca Ver sea
recordada por los clientes. En consecuencia, se propuso estrategias de
marketing digital para contribuir a la recordacion de marca y lograr

resultados optimos.
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A nivel metodoldgico, se trabaj6o en referencia al desarrollo de
estrategia digital dado por Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), analizando en
primer lugar el entorno del marketing y la situacion actual del marketing e
identificar los atributos mas recordados de la marca, este modelo servira y
guedara como antecedente para que en un futuro otras empresas puedan

tomarlo en cuenta y adaptarlo a su realidad.

1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo General

= Disefar estrategias de marketing digital para la recordaciéon de la marca
Ver, Piura - 2017.

1.6.2. Objetivos especificos

= Analizar el entorno del marketing de la clinica de ojos Ver.
= Analizar la situacion actual del marketing de la clinica de ojos Ver.

= |dentificar los atributos mas recordados de la marca Ver.

Il. METODO

2.1. Disefo de investigacion

La investigacion es de tipo no experimental — transversal
descriptivo. No experimental porque no se manipula las variables en
estudio, es decir no se hace variar intencionalmente las variables. Se hace

observacién para luego analizar (no se genera ninguna situacion, sino que
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se observan situaciones ya existentes). Transversal porque se da en un
momento determinado que corresponde al afio 2017. Descriptivo ya que
se han de investigar las dimensiones de las variables. El disefio que se

utilizar4 comprende las siguientes partes:

Esquematica: @ ) — X
Representativa: O: Instrumentos X: Muestra

Procedimiento: Seleccionar poblacién y muestra.
Aplicar focus group
Aplicar cuestionarios.
Aplicar entrevista.
Elaborar resultados.
Elaborar conclusiones y recomendaciones.
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2.2. Operacionalizacién de variables

Tabla N°1. Operacionalizacién de variables

Variable Definicion Deflnlglon Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional
Inversion en salud
Oferta de servicios oftalmoldgicos
Morbilidad en enfermedades de ojo i
Entorno del — —— Nominal
“Es aquella que | Esta variable marketing Politicas E)ubh(,:a_s en sector salud
define como una | se medira en Tecnologia médica
empresa debe | la dimension Internet y redes sociales
establecer los | entorno del Acceso a herramientas digitales
objetivos especificos | marketing a Nivel de uso de herramientas ordinal
para un canal vy |través de un digitales
desarrollar una | cuestionario Preferencias digitales
propuesta diferencial | y ficha de
Estrategia | para transmitirlaa analisis Publicidad
de través de | documental.
marketing | comunicaciones En la
digital especificas d_|men_s'|on Promocién de ventas
coherentes con las | situacion
caracteristicas  del | actual del
canal digital y los | marketing, a | gjyacion actual
través de una Nominal

requerimientos  del
usuario final.
(Chaffey 'y  Ellis-
Chadwick, 2014)

entrevista a
experto.

del marketing

Marketing directo (base de clientes,
online)
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. Definicion Definicion . . .
Variable . Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional
Atributos tangibles
La recordacion
de marca es la
capacidad de los
consumidores Esta variable se
Recordacion de medira en la dimensién . .

para recuperar la Atributos de la marca Nominal

marca

marca de la
memoria y esta
relacionada con
las asociaciones
de marca por
atributos y/o
beneficios.
(Keller, 2013)

atributos de la marca a
través de focus group.

Atributos intangibles

38



2.3. Poblacién y muestra

2.3.1. Poblacién

Para la aplicacion de los cuestionarios se tomo la poblacion de

330 clientes.
TABLA N°2
Distribucién de la poblacion
DISTRITO N PORCENTAJE
Castilla 181 55%
Piura 149 45%
TOTAL 330 100%

Fuente: Base de datos de la clinica de Ojos Ver.
2.3.2. Muestra

2.1.1.1. Muestra parafocus group
El tipo de muestreo para esta técnica fue intencional,
es decir, a criterios establecidos por el investigador.
= Criterios de inclusion
- Cliente de la clinica Ver
- Edad: Entre 18 afos y 60 afos
= Criterios de exclusion
- Clientes de la clinica Ver menores de edad y mayores de

60 anos.

2.1.1.2. Muestra para cuestionarios
Para la obtencion de la muestra, se empled el
muestreo estratificado, la variable de estratificacion fue la
zona geografica (ubicacion) distrito de Piura y Castilla, se
consider6 asi porque a clientes de otros distritos no era de

facil acceso aplicarseles un cuestionario.
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Se trabajé en relacion a una base de datos de la
clinica de Ojos Ver, de donde la poblacién fue de 330
clientes (contaban con numero telefénico actualizado)
entre Piura y Castilla. Se hizo uso de la formula de la
poblacidn finita. Resultando 178 clientes a encuestar, este

proceso durdé 1 mes.

B N X2xpx(1—p)
C (N—-1DXxet+2xpx(1-p)

n

Donde:

N: Poblacién (330)

Z: Nivel de confianza (95%= 1.96)

p: Proporcién de éxito con la caracteristica de interés (0.5)
e: Error de estimacion: (5%= 0.05)

_ 330 x 1.96% x 0.5 x (1 — 0.5)
(330 — 1) x 0.052 + 1.96% x 0.5 x (1 — 0.5)

n

n = 178 cliene ence

Distribuyéndose de forma proporcional de la siguiente manera:

TABLA N°3
Distribucién de la muestra

DISTRITO MUESTRA PORCENTAJE
Castilla 98 55%
Piura 80 45%
TOTAL 178 100%

Los criterios de seleccion de la muestra fueron los siguientes:
Criterios de inclusion:

- Clientes de la clinica de ojos Ver.
- Edad: 30 - 55 afios
- Residentes en el distrito de Piura y Castilla.
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= Criterios de exclusion:
- Cliente que visite por primera vez la clinica.
- Edad: Menores de 30 afios y mayores de 55 afios.
- Clientes cuyo lugar de residencia sea de limitado acceso para

el investigador.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

2.4.1. Técnicas

En la presente investigacion se utilizé la técnica de Andlisis

documentario, la encuesta. Asimismo, se aplico la técnica focus group.

2.4.2. Instrumentos

El instrumento de la técnica de analisis documentario, fue una
guia de andlisis, donde se recogié informacién sobre los diversos
factores del entorno que afectan a la empresa.

Para la técnica de la encuesta, se utilizaron 2 instrumentos: Una
entrevista (encargado de las herramientas de comunicacion de la
clinica y administradora) la cual estuvo conformada por 8 preguntas
abiertas divididas por cada respectivo indicador. El otro instrumento a
utiizado fue un cuestionario (para los clientes de la clinica),
conformado por 18 preguntas de opcién multiple.

Por otro parte, se utilizé la técnica de focus group cuyo
instrumento fue una guia de pautas. Se realizaron 3 focus group,

donde participaron 8 clientes en cada sesion.
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2.4.3. Validez

Para realizar la validacion de los instrumentos, se acudié a 3
expertos: Uno en marketing, otro en comunicacion y el tercero en
administracion, quienes verificaron que los instrumentos sean aptos

para su aplicacion.

2.4.4. Confiabilidad

Debido a que en el instrumento no existe uniformidad por
escalas en las respuestas a las preguntas, no se pudo usar la fiabilidad

estadistica.

2.5. Métodos de analisis de datos

Para el analisis documentario, el instrumento se analiz6 de modo
descriptivo con revision de fuentes secundarias, donde se infirid
oportunidades y amenazas para por consiguiente evaluarlas en una
matriz de factores externos, donde el puntaje para considerar que la
estrategia de la empresa esté capitalizando sus oportunidades y evitando

sus amenazas fue de 2.5 a mas.

Para la encuesta, el instrumento entrevista se analiz6 efectuando
reflexiones y andlisis detallados de los datos utilizando la teoria
fundamentada, describiendo la informacién obtenida y brindando detalles
de lo sefialado por los entrevistados. Para el instrumento cuestionario, se
utilizo el programa de estadistica SPSS, obteniéndose frecuencias,
porcentajes y medidas estadisticas (media, desviacion) donde

correspondia.
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2.6.

3.1.

Aspectos éticos

Se tuvo en cuenta la proteccién de la privacidad de las personas
que fueron encuestadas (forma anonima y con su consentimiento). No se
publicé informacién relacionada a nombres, numeros personales,
direcciones, es decir, todos aquellos datos que permitan ser utilizados por
terceros con fines comerciales. De la misma forma, es importante
destacar la veracidad de los resultados y el respeto por la propiedad
intelectual de la informacion utilizada como referente. Se respetaron los
distintos puntos de vista de los encuestados sin que exista discriminacion

en esta investigacion.

RESULTADOS

Los resultados son expuestos en 4 etapas, la primera referida al
entorno del marketing que incluye el macro y el micro entorno. La segunda
etapa, perteneciente a la situacion actual del marketing, que incluye las
herramientas de la promocion puestas en practica por la empresa en
estudio, la tercera etapa, referida a la identificacion de los atributos mas
valorados de la marca Ver, por los clientes y la dltima, a las estrategias

de marketing digital para la recordacion de la marca Ver.

Analisis del entorno del marketing de la Clinica de Ojos Ver.

Para el logro de este primer objetivo, se trabajo en dos partes.
Para el macro-entorno, se utilizé una ficha de analisis documental,
donde se recogio informacion de fuentes secundarias sobre cada
entorno involucrado con la clinica. Por consiguiente, para el micro-
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entorno, se tomo en cuenta a los clientes, actor clave dentro del micro-
entorno y para su evaluacion se aplicé un cuestionario a 178 clientes
pertenecientes a los distritos de Piura y Castilla. La unién del macro con
el micro-entorno, da como resultado el entorno del marketing de la

clinica.

Tabla N°4. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Factores criticos del éxito Peso Calificacién Peso
ponderado
Salud visual, tépico de importancia
para el Estado 0.1 1 0.1
Nuevos servicios, por mayor 03 4 12
demanda
Demanda,de especialistas en 0.3 4 1.2
oftamologia.
Redes sociales como herramienta
de comunicacién hacia nuevos 0.05 1 0.05
targets.
Campafas médicas sociales 0.05 3 0.15
Escasos proveedores de equipos
oftalmol6gicos en el mercado 0.2 3 0.6
nacional.
1.0 3.3

Fuente: Ficha de andlisis documental (Ver anexo N°6)

Interpretacion:

El puntaje ponderado més alto que puede obtener una empresa
es de 4.0 y el mas bajo es posible es 1.0, para lo que la matriz EFE
plantea un promedio el cual es 2.5. Por tanto, si el puntaje arrojado es
por encima de 2.5, la estrategia de la empresa estd respondiendo
oportunamente a los factores del sector, si es menor, seria lo contrario.
Para el caso de la Clinica de Ojos VER, en la tabla N°4, el puntaje
arrojado es de 3.3 lo que se traduce a que la estrategia de la empresa
esta respondiendo satisfactoriamente al entorno, es decir, esta
aprovechando las oportunidades del sector y reduciendo no a grandes

rasgos, pero si significativo, los efectos de las amenazas identificadas.

44



Lo que deja entrever que se estd desenvolviendo en un sector

favorable.

A continuacion, se recogido la informacion respecto al
microentorno, se tomé en cuenta a los clientes de la clinica con el fin
de conocer sus preferencias en cuanto a medios digitales. Para ello se

aplicé un cuestionario.
Tabla N°5. Microentorno

Acceso a herramientas digitales

Si No Total
N % N % N %

Uso de internet 140 78,7 38 21,3% 178  100,0%
Uso de internet para busqueda de
establecimientosp de oftal?nologia 132 94,3% 8 5,7% 140 100%
Nivel de uso de herramientas digitales
Frecuencia de uso de internet Frecuencia Porcentaje
1 dia a la semana 3 2,1
2 dias a la semana 8 5,7
3 dias a la semana 30 21,4
4 dias a la semana 23 16,4
Todos los dias 76 54,3
Total 140 100,0%
Frecuencia de uso de redes sociales Media Desviacion
Facebook 4,20 1,11
Youtube 3,40 0,79
Twitter 1,76 0,86
Instagram 1,87 1,45
LinkedIn 1,27 0,83
Preferencias digitales
Dispositivo para acceder a internet Frecuencia Porcentaje
Laptop 43 30,7%
Computadora de escritorio 76 54,3%
Tablet 9 6,4%
Smartphone 123 87,9%
Medio digital Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 126 70,8%
Correo electrénico 121 68,0%
Periddicos electrénicos 20 11,2%
Sitios web 114 64,0%
Aplicaciones moviles 27 15,2%
Blogs 52 29,2%
Revision de redes sociales Frecuencia Porcentaje
Mafiana 24 14,1%
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Tardes 6 4,3%
Noches 77 55,0%
Todo el dia 33 23,6%
Total 140 100,0%
Si No Total

N % N % N %
Envio de informacion 111 79,3% 29 20,7% 140  100,0%
Frecuencia de recepcion N Porcentaje
Diario 2 1,8%
Semana 6 5,4%
Quincenal 22 19,8%
Mensual 81 73,0%
Total 111 100,0%
Contenido Frecuencia Porcentaje
Cuidado de ojos y testimoniales 71 50,7%
Precios y testimonios 30 21,4%
Precios 39 27,9%
Total 140 100,0%
Opciones Frecuencia Porcentaje
C_otlzaplones via web, Sacar 47 33.6%
citas via web
Creacion de perfiles (usuario
clave) , Cotizaciones via web, 72 51,4%
Sacar citas via web
Cot_lzac_lgnes,w_a web, 21 15.0%
Aplicacién movil
Total 140 100,0%

Fuente: Cuestionario a los clientes de la clinica de ojos Ver.

Interpretacion:

Respecto al microentorno, en la tabla N°5 se puede observar
gue el 78,7% de los clientes encuestados si hace uso de internet.
Tomando este porcentaje como el 100,0%, el 94,3% hace uso de
internet para ejecutar busquedas sobre establecimientos de
oftalmologia. Asimismo, el 54,3% hace uso de internet todos los dias
y tan solo el 2,1% hace uso de internet 1 dia a la semana. En su
mayoria (87,9%) suelen conectarse a internet a través de un
smartphone. El medio digital que mas utilizan son las redes sociales
(70,8%), el correo electronico (68,0%) y los sitios web (64,0%).

Dentro de las redes sociales, la de mayor preferencia fue

Facebook, la cual refleja una media mayor respecto a las demas redes
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3.2.

sociales (4,20) seguida de Youtube (3,40) y el momento en el que se
hace revision de las redes sociales es por las noches (55,0%) en su
mayoria. Por otra parte, el 79,3% sefaléo que le gustaria recibir
informacion de la clinica en sus correos electronicos, la cual prefieren
gue se envie mensualmente (73,0%). Respecto al contenido que les
gustaria visualizar en los medios digitales de su preferencia es acerca
del cuidado de los ojos y sobre testimonios de personas atendidas u
operadas en la clinica (50,7%). Por ultimo, un 51,4% de los clientes
prefiere que se implemente la creacion de un perfil con usuario y
contrasefa para asi poder visualizar la informacion en cualquier lugar,

asi como también la opcién de sacar citas y cotizaciones via web.

Analisis de la situacién actual del marketing de la clinica de Ojos
Ver.

Para analizar la situacién actual del marketing, se aplic6 una
entrevista al encargado de las herramientas de comunicacion de la
clinica de Ojos Ver (ejecuta lo delegado) y a la administradora (toma de
decision). Ademas, para contrastar, se hicieron preguntas a los clientes,
en relacién al mix promocional (publicidad, promocion de ventas y

marketing directo).
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Tabla N°6 Situacion actual del marketing

Indicadores Respuesta
“.. Buscamos informar y persuadir a nuestros clientes para obtener la mayor acogida, por ello estamos
presentes en las redes sociales, que es lo que hoy en dia mas se usa y a ello le estamos dando mayor
Objetivos | empuje”. (Encargado)
“...No tiene establecido un plan para el desarrollo de actividades de publicidad..."(Encargado)
“. Si tenemos un plan, este Ultimo trimestre del afio es Excimer Laser y facoemulsificacion (Admin.)
"...No se han realizado ninguno de esos tipos de estudios porque trabajamos bajo lo que se presenta en la
realidad" (Admin.)
Mensaje | “...Enla publicidad que actualmente emitimos siempre colocamos nuestros mensajes promocionales, esos
si 0 si estan presentes que son los slogan”. (Encargado)
“...Utilizamos volantes y a través de Facebook.” (Encargado)
Medios “... Volantes es lo mas repetitivo que hay..." (Admin.)
"...Primeros meses del afio mas periddico, porque sus promociones son en esos meses, la Ultima vez fue
por el dia de la Madre " (Admin.)
Publicidad El 57,3% de los clientes sefialé que se enterd de la clinica por recomendacion.
34,3% de los clientes ha visualizado publicidad de la clinica en volantes.
"... Se toma esa opcidén de hacer la publicidad de FACO (operacién), se ve la acogida de la operacion y se
lanzan los volantes para esa publicidad...” (Encargado)
“...El descuento que siempre se maneja es el 30% en consulta. Pero se manejo anteriormente el 50% en
Promocio- | operacién laser cuando el equipo recién entr6. Otra de las promociones trabajadas fue el 2x1 en
nes consultas.’(Encargado)
28,7% de los clientes sefala que ha recibido descuento. 71,3% no ha recibido ningun tipo de promaocion.
. “... Respecto a nuestra pagina web, no esta actualizada porque requiere de mucho tiempo optimizarla y
Online - !
actualmente estamos centrados en la publicidad en redes sociales. (Encargado)
B 77,5% de los clientes sefala que si se le ha preguntado en algin momento sobre sus datos personales, el
ase de .
datos 22,5% no. _ _ _
“...La base de datos no nos permite gestionar correctamente a nuestros clientes, en la base puedes
encontrar varias veces varios nombres repetidos cuando es un solo cliente.”. (Encargado)

Fuente: Entrevista a encargados de area - Cuestionario a clientes de la clinica de Ojos Ver, 2017
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Interpretacion:

La situacion actual del marketing de la clinica de Ojos Ver,
enfocado desde la comunicacion, la empresa emplea 3 de las
herramientas de la promocion: Publicidad offline (Por volantes y
television) y online (via red social Facebook), Promocién de ventas

(Descuentos) y Marketing directo (Online).

Dentro de la publicidad, busca persuadir a los clientes de
adquirir el servicio, mantener informados a sus clientes. Se denota un
contraste respecto a la planificacion, debido a que el encargado de las
herramientas de comunicacion refirid que la empresa no cuenta con
un plan establecido para dichas actividades. A lo que la administradora
sefialé que si. Para el disefio de los mensajes publicitarios, no se
realiza ningun estudio, es por el quehacer diario, por lo que se
presente y por la experiencia del negocio. El concepto de marca, lo
relacionan con el slogan con el que cuentan, el cual sefialan es
infaltable en su publicidad. Los medios que utilizan son los volantes (si
0 si se realizan todos los meses), red social Facebook y periédico
(pero solo se realizan en los primeros meses del afio). Si realizaban

publicidad en television, pero se dejé de lado por érdenes de gerencia.

Cabe resaltar, segun el cuestionario, que los clientes se
enteraron por primera vez de la clinica por recomendaciones en menor
porcentaje a través del sitio web y han visualizado publicidad en su
mayoria en volantes. Ademas, que hay un porcentaje, pero no tan
significativo de clientes que no han visualizado publicidad de la clinica
en ningun medio. Por otra parte, los criterios que tienen en cuenta para
el uso de estas herramientas son los siguientes: Uso de las redes

sociales hoy en dia, demanda de los productos (que en este caso son
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las operaciones o consultas) y por criterios del directorio. No se realiza

ningun tipo de estudio para la seleccién de medios publicitarios.

Respecto a la promocion de ventas realizan descuentos como:
el 2x1 en pago de consultas, se lleva a cabo cuando el Directorio asi
lo estime conveniente, 30% de descuento en el precio de la consulta,
cuando es el dia de la madre o el dia del nifio, 50% de descuento en
el precio de la operaciéon, cuando se introdujo por primera vez en la
clinica, la operaciébn con Excimer L&ser, aqui se resalta (segun el
cuestionario), los clientes en su mayoria afirmaron que no han recibido
algun tipo de promocion, mientras que la minoria si ha recibido

descuentos.

En cuanto al marketing directo, realizan marketing online, en
relacion a ello, cuentan con un sitio web no optimizado, se sostienen
en que no cuentan con disponibilidad de tiempo. También hacen uso
de redes sociales para publicitarse principalmente en Facebook,
cuando la administradora tome la decision. Por dltimo, cuenta con una
base de datos la cual no permite la gestion correcta de los clientes, los
cuales en su mayoria respondieron que si se les ha hecho preguntas

en alguna ocasion sobre sus datos personales.

3.3. Atributos mas recordados de la marca Ver.

Para el logro del tercer objetivo especifico de la investigacion,
se aplicoé una técnica cualitativa, el focus group. Se aplicaron 3 focus
group, donde participaron 24 clientes de la clinica de Ojos Ver (Por
cada focus group, ingresaron 8 personas).

Las preguntas claves fueron: ¢ Cual fue una de las principales

razones por las que decidi6 optar por la clinica? y ¢ Qué otros atributos
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considera que influyen para realizar la compra de este servicio en esta

clinica?

Tabla N°7 Atributos de la marca Ver

Atributo

Respuesta

Atencion (doctores y
personal), Imagen
(Médicos, Clinica)

“...La atencion del Dr. X, yo ya tengo tiempo atendiendo aqui
en la clinica junto con mi familia...”

“...Laimagen que refleje también influye para optar por este
lugar o no..."

Los productos
complementarios, tiempo
de espera

“.. Cuando quiero renovar mis lentes, enseguida vengo aqui
.... y la atencion fue rapida en comparacion con la anterior a
la que fui...”

Staff de médicos

“...Pues ahora estoy mejor, gracias al Dr.Y. A parte que hay
mas doctores especialistas en cada cosa para los 0jos.”

“..Anteriormente, visité varios médicos, pero en cada
consulta me decian, solo usé tal gota, pero no veia mejorias.
Actualmente paso consulta semestral con él y me siento
bien.."

Equipamiento tecnolégico

“...Recién estaba entrando el equipo laser de correccién, me
hice operar aqui por lo mismo que tenian esto de primeray
bueno ya han pasado meses y estoy tranquilo”.

Variedad de servicios,
Infraestructura
(instalaciones)

“... Porque me enteré que tenian los dos servicios que
siempre suelo hacer uso. Me es mas factible en un solo lugar,
a parte te sientes mas coémoda y se mantiene todo limpio y
moderno aqui..."

Precio

“... Cuando fui a consulta en una clinica privada que no es
especialista en ojos, me cobraba mucho, y en realidad los
precios agui son comodos con una muy buena atencion...”

Fuente: Focus group a los clientes de la clinica de Ojos Ver, 2017.

Interpretacion:

Respecto a la tabla N°7 Atributos de la marca Ver, se puede

inferir que la atencidn se expresa en relacion a doctores y al resto de

colaborados de la clinica. Resaltan la amabilidad con las que son

tratados. Asimismo, se denota la importancia que tiene la imagen de

quienes atienden y de la clinica en general, asumiendo que en el caso

de presentarse comentarios negativos no tomarian el servicio, se infiere
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debido a que es un tema mas delicado el tratar con salud en este caso
con el de los ojos. Los lentes y las gotas para los ojos ofrecidos por la
clinica que vienen a ser productos complementarios, también son de
preferencia, respaldados por el personal que presta el servicio a lo que

se suma un tiempo de espera razonable en la atencion.

El equipo de médicos con los que cuenta la clinica fue muy
mencionado dentro de las razones por las que optaron por la clinica,
cada persona tiene su médico de preferencia, pero no dejan de
desmerecer la atencion de los demas debido a que también conocen
como es su trato ya que han traido en alguna ocasion a otro familiar
para que sea tratado en la clinica. El staff de médicos es el principal
respaldo para todos los servicios y productos que se ofrecen en la
clinica. Los entrevistados indicaron que el equipamiento tecnoldgico
con el que cuenta la clinica es moderno y de primera, lo cual es un gran
motivo para optar por la clinica. Asimismo, resaltan que pueden
encontrar varios servicios en un solo lugar lo que les es mas factible y
conveniente. Ademas, las instalaciones las consideran modernas, lo
que también les hace sentirse comodos. Sefialan que los precios son
accesibles acompafiados de la buena atencion ofrecida. Y, por ultimo,
comparan el precio con el de otros establecimientos que también

ofrecen atencién oftalmoldgica pero no especializada en o0jos.

En suma, los atributos fueron los siguientes: Atenciéon (doctores
y personal), imagen (médicos, clinica), los productos complementarios,
tiempo de espera, staff de médicos, equipamiento tecnoldgico, variedad

de servicios, infraestructura (instalaciones), precio.

Asimismo, para determinar la valoracion de los atributos, se
incluyé en el cuestionario a los clientes dos preguntas (una referente a
atributos tangibles y la otra a intangibles), de lo cual resulté lo siguiente:
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Tabla N°8 Valoracion de atributos

Atributos

i N Media  Desviacion
tangibles
Equipamiento
tecnoldgico 178 3.9 0.5
Staff médico
(doctores) 178 4.7 0.6
Infraestructura
(instalaciones) 178 3.3 0.8
Productos
complementarios 178 21 13
(por ejemplo: - .
lentes
Vango_lad de 178 3.9 05
Servicios
Atrlbu'gos N Media Desviacion
intangibles
Imagen (clinica y
médicos) 178 4.0 0.8
Atencion (médicos
y personal) 178 4.6 0.6
Precio 178 2.5 0.5
Tiempo de espera 178 57 0.9

Fuente: Focus group a clientes de la clinica de ojos Ver, 2017.

Interpretacion:

3.4.

Los atributos mas valorados de la marca Ver por los clientes

encuestados fueron: Staff médico y atencion (médicos y personal).

Estrategias de marketing digital para la recordacion de la marca
Ver.

Las estrategias de marketing digital se han planteado segun el
entorno en el que se desarrolla la empresa, el acceso que tienen a
internet, las preferencias digitales de los clientes, el nivel de uso que le

dan a los medios digitales asimismo teniendo en cuenta los atributos

53



que mas valoran de la marca asi como también, que aspectos no
incluyen dentro de sus actividades de comunicacion en el ambito digital
para incluirlos y potenciar los existentes; canalizarlos de la forma
correcta para que lleguen al target a través de los medios apropiados

con el propdsito de generar recordacion de marca.

Tabla N°9 Estrategias para la recordacion de marca Ver

OBJETIVO CENTRAL : Generar recordacion de marca

OBJETIVOS ESTRATEGIAS

Conversion de usuarios visitantes
en potenciales clientes (leads),
para posteriormente iniciar con el
e-mail marketing.

Captacion de leads

SEO

SEM

E-mail marketing

Tips y respuesta a preguntas
bésicas virtuales.

Generar visibilidad online de la
marca.

Lograr interaccion usuario - . . _
empresa Perfiles (usuario y contrasefia) en
Plataforma virtual

Testimoniales

Fuente: Elaboracién propia, ver desarrollo en PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL
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V.

DISCUSION

La presente investigacion se plante6 como primer objetivo:
Analizar el entorno del marketing de la Clinica de Ojos Ver, el cual
incluye el macro y microentorno. Los resultados encontrados dan
cuenta que la estrategia de la empresa en términos generales esta
respondiendo favorablemente a los factores del entorno del marketing,
aprovechando las oportunidades evitando amenazas, esto concerniente
al macroentorno, donde segun Kotler y Armstrong (2013) exponen que
las empresas pueden aceptar pasivamente el entorno del marketing
como un elemento incontrolable al cual deben adaptarse, evitando las

amenazas y aprovechando las oportunidades conforme se presentan.

Sin embargo, se puede tomar una postura proactiva, claro esta
que siempre y cuando sea posible, no se busca ser reactivos. Por
ejemplo, se presenta como una amenaza las campafias médicas
sociales para los 0jos, estas son promovidas por los actores del Estado,
las que muchas veces son concurridas por personas de bajos recursos,
estas personas a su vez son clientes potenciales; la clinica tiene
establecido una forma de captar a estas personas, sin dejar de atender
gratuitamente a quien mas lo necesita. Las acciones que tiene
implementada la Clinica tienen una postura proactiva porque no solo las
llevan a cabo cuando se instalan las campafas, sino que ya las tienen

establecidas.

Este analisis del macroentorno difiere del realizado por Garcia,
Gonzales y Pereza (2017), quienes lo evaluaron desde el punto de vista
digital, donde identificaron oportunidades y amenazas, pero evaluando
los activos digitales es decir las herramientas digitales con las que

contaba su clinica en estudio. Esto no se presenta en esta investigacion
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porque se evalla tanto micro y macro entorno e incluso en el segundo
objetivo se incluye la situacidon actual del marketing donde corresponde
tocar lo correspondiente a digital. No realizan un estudio del entorno en
si, lo que hubiese sido muy apropiado y ademas lo resalta Kotler y
Armstrong (2013) que conocer el macroentorno en el que tu empresa
se desenvuelve permite conocer que fuerzas estan afectando
positivamente o negativamente la capacidad de direccion de la empresa
y que para el desarrollo de estrategias es necesario evaluar dichas

fuerzas.

Con respecto al microentorno, se evalia a los clientes como
principales actores. La investigacion demuestra que el 78,7% de los
clientes hace uso del internet para buscar temas de su interés con una
frecuencia diaria a través de un smartphone y que ademas el 94,3%
ejecuta busquedas en internet acerca de establecimientos dedicados al
cuidado de los ojos. Predomina como medio digital de preferencia las
redes sociales, especificamente Facebook seguida de Youtube. Otro
rasgo resaltante de estos clientes, es que suelen revisar las redes
sociales en las noches y que el 79,3% prefieren que se les envie
informacion a sus cuentas personales de correo con una frecuencia
mensual. Todas estas caracteristicas son las que Chaffey y Ellis-
Chadwick (2013) proponen para conocer a los clientes en el ambito
digital, englobandolas en acceso a herramientas digitales, nivel de uso
y preferencias digitales. Asimismo, Moro y Rodés (2014), resaltan la
identificacion de las preferencias de los clientes en cuanto al uso de
herramientas digitales sefialandolo como un aspecto clave para toda
estrategia de marketing aplicadas al campo digital.

Estos resultados concuerdan con los expuestos por Calle (2015)
donde expreso6 que el 62,4% es decir la mayoria de sus encuestados

utilizaba internet para ejecutar busquedas sobre reposteria (rubro de su
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empresa en estudio). Otro punto es que en su investigacion la red social
Facebook, también predomina como la de mayor preferencia, de ahi
gue sus estrategias se basen en dicha red social. El conocer tanto los
actores y fuerzas del entorno del marketing permite darnos una vista

panoramica de donde la empresa esta desenvolviéndose.

El segundo objetivo fue analizar la situacién actual del marketing
de la clinica de ojos Ver. Esta situacion se muestra a través de la mezcla
promocional o mix de comunicacion. Los resultados arrojaron que esta
dada por tres herramientas de comunicacion: Publicidad, promocion de
ventas, marketing directo. Dentro de la publicidad se da a través de
medios impresos (volantes, periédicos) y medio online (Facebook). La
empresa considera que su comunicacion tiene como obijetivo informar
y persuadir. A lo que Kotler y Armstrong (2012) sefialan que la
publicidad se emplea en cualquiera de los siguientes 3 objetivos:
Informar, persuadir y recordar. Ademas, la publicidad se le selecciona
por el uso de las redes sociales hoy en dia, demanda de los productos
(que en este caso son las operaciones 0 consultas) y por criterios del
directorio. Aqui también se refleja la inexistencia de planes que le
permitan guiarse y conseguir objetivos medibles.

En lo que respecta a promocidon de ventas, se realizan
descuentos por determinadas festividades durante el afio, pero
simplemente promociones de venta para el cliente. Y por ultimo el
marketing directo, aqui se evidencia una base de datos que no permite
gestionar correctamente a los clientes ademas se considera en este
apartado al marketing online que lo realizan, pero sin marco estratégico,
como ya mencioné anteriormente a través de Facebook con solo la
publicidad y un sitio web que no esta optimizado. Esta situacion no se
presenta en la investigacion de Mariduefia y Paredes (2014), aqui

evaluaron la situacion actual de la misma forma pero expresaron que la
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empresa en estudio presenta un area bien constituida de marketing
desde donde emiten publicidad a través de e-mailing y folletos lo que
ellos le llaman revistas y catélogos cuatrimestrales, ademas cuenta con
un software de CRM que permite gestionar correctamente a los clientes,
sin embargo a pesar de ello no logran resultados Optimos es por eso

gue optan por actualizarse con el &mbito digital.

Por otra parte, el tercer objetivo fue: Identificar los atributos mas
valorados por la marca Ver, los resultados muestran al staff de médicos
y a la atencién como los atributos de mayor valoracion por los clientes
de la clinica Ver. Considerandose al staff de médicos como un atributo
tangible y a la atencibn como intangible. Asi se ha podido identificar
como Iborra (2014) clasifica a los atributos de marca como tangibles e
intangibles para su mejor comprension en la presente investigacion.
Aqui se da la identificacion de dichos atributos debido a como se infiere
de Keller (2013) que, para generar recordacion de marca en el
consumidor, deben identificarse los atributos de la marca y que para su
posterior recordacion se desarrolla la propuesta de estrategias en este
caso de marketing digital. El estudio de atributos se asemeja al que se
realiza en Calle (2015) donde se da valoracion alta, media, baja y
mostrd que en promedio el target considera muy atractiva la modalidad
de trabajo de disefio personalizado en productos de reposteria y que
todos los atributos son relevantes e importantes, dando valoracién a

cada uno de ellos.

Finalizando, el objetivo general fue disefiar estrategias de
marketing digital para la recordacion de la marca Ver, se propusieron
las siguientes estrategias; SEO, SEM, e-mail marketing, captacion de
leads, plataforma virtual, testimonios en medios sociales, tips y
respuestas a preguntas basicas donde todas seran respondidas en una

seccion implementada en la red social Facebook ademas de detectarse
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preguntas frecuentes, se procedera a su publicacién en el fanpage de
la clinica. De estas estrategias, el E-mail marketing se relaciona con las
acciones que Veértice (2010) menciona, la cual es parte del permission
marketing, concordando que se requiere la aceptacion de los usuarios
para el posterior envio de alguna informacion a sus cuentas personales,
a raiz de la aparicion del spam (correos basura). Ademas, resalta que
estas acciones son un gran paso casi definitivo para la segmentacion

perfecta.

Cabe resaltar que se discute en especial esta estrategia debido
a que también es considerada en la investigacion de Calle (2015),
donde consideré el envio de 600 e-mails como parte de sus acciones
ademas de considerar la estrategia del social media marketing
reflejandola a través de sorteos y promociones, el autor realizé la
aplicacion de las estrategias que propuso, midiendo el nivel de
recordaciéon de marca. Por otra parte, Sologuren (2014) tuvo como
estrategia central al social media marketing, plantea distintas acciones
en las redes sociales incluso en Slideshare. Se infiere que el uso de
casi todas las redes sociales se debe a que como argumenta, se
necesitaba posicionar y tener una buena imagen con poco presupuesto.
Ademas, sugiere la integracion correcta de las herramientas sociales

pues no todas ellas combinan entre si.
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V.

CONCLUSIONES

El entorno del marketing de la clinica de ojos Ver, esta referido
tanto a los actores como a las fuerzas ajenas al marketing de la clinica
que afectan su capacidad para construir y mantener relaciones con los
clientes. En cuanto al macroentorno, las fuerzas o entornos que afectan
son el entorno econdmico, politico, social y tecnoldgico, los que dan
cuenta que la estrategia de la clinica de Ojos Ver esta respondiendo
oportunamente a dichos factores del entorno, por tanto, la empresa se
estd desenvolviendo en un sector favorable para sus actividades.
Asimismo, en el microentorno de la empresa, se presentd que si hay
acceso de los clientes a internet, lo que contribuyd a la propuesta de
estrategias de marketing digital.

La situacién actual del marketing de la clinica de Ojos Ver, esta
enfocada desde la comunicacién. La clinica emplea 3 de las
herramientas de la mezcla de comunicaciones del marketing: Publicidad
offline (Por volantes y televisién) y online (via red social Facebook),

Promocion de ventas (Descuentos) y Marketing directo (Online).

Los atributos mas valorados por los clientes de la clinica de Ojos
Ver, son el staff de médicos especialistas y la atencion tanto de los

médicos como del resto de colaboradores.

Las estrategias de marketing digital propuestas para la
recordacion de la marca VER son: SEO, SEM, captacion de leads, e-
mail marketing, tips y respuesta a preguntas basicas virtuales, perfiles

(usuario y contrasefia) en plataforma virtual y testimoniales.
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VI.

RECOMENDACIONES

Debido a la gran importancia que tienen todos los actores del
microentorno y macroentorno, se recomienda realizar un estudio de la
competencia para fines de mejora en cuanto a organizacion y, por tanto,

tener un panorama global del movimiento del negocio en la localidad.

Respecto a la situacion del marketing de la clinica, se
recomienda actualizar el plan de negocio del cual se rigen y por tanto
ser mas especificos en las actividades que vayan a planificar dentro del

marketing y la comunicacion.

Al llevarse a cabo los focus group, se tocaron temas relevantes
que salieron de la misma conversacion, como el seguimiento del
tratamiento de los clientes y todo lo relacionado netamente con el
servicio, sin embargo, no se podia tratar a detalle porque se tenia otro
objetivo en la investigacion por tanto se recomienda la realizacion de

estudios para conocer a sus clientes y lo que estos opinan de la clinica.

Por dltimo, se recomienda llevar a cabo las estrategias
planteadas en relacion a la recordacién de marca, asimismo realizar un
estudio de posicionamiento de marca y posteriormente de ventas de la
clinica para conocer el costo-beneficio real que conlleva la aplicacion

de las estrategias de marketing digital.
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VIl. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
Tabla N°10: PROPUESTA DE ESTRATEGIAS.

Objetivo central: Generar recordacion de la marca VER

Castilla)
redireccionando a la
landing page para el
consiguiente
registro.*

OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES RECURSO RESPONSABLE | INDICADORES
Optimizacion de
pagina web Servicio web
de la (implementacion
Conversion de clinica (optimizacion | de landing page)
usuarios de titulos, urls, - Nimeros de
visitantes en descripciones y leads
potenciales sitemap y vista para captados.
clientes Creacion e Desarrollador - Alcance de
(leads), para Captacion de | Implementacion  de externo promocion de
posteriormente leads landing page.* (implementacién) | la publicacion.
iniciar con el Promocion de landing +
e-mail page en la red social Community
marketing. facebook  (pautear | Promocién manager
con publico objetivo | pagada en
30-55 afios de Piura y | Facebook

*Frecuencia de acciones: Optimizacion (Mensual, afio 2018), creacion Landing page (1 sola vez, enero 2018), Publicidad en
Facebook (7 dias de enero 2018)
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OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES RECURSO RESPONSABLE | INDICADORES
Creacion de cuenta
publicitaria en Google
Adwords (para
promocionar sitio web y
Igndinlg Apagijt)' y( de - NUmero de
oogle Analytics (para . o
SEM medir trafico, contenido Anuncio CPC w;gzisnz a
visitado del sitio web).* - NGmero de
Evaluar palabras clave clics.
Generar a  traves del o - NGmero de
visibilidad planificador de _ Tecnico impresiones.
online de la keywords de Adwords.* informatico de la _ Alcance de
marca. Creacion de seccion clinica - anuncio.
“articulos sobre salud Community - Tiempo de
ocular", colocando manager permanencia.
links internos que se - Porcentaje de
incluiran en el texto del|  servicio web rebote
sitio haciendo que los i4
SEO visitantes (Implementacion)

permanezcan por mas
tiempo dentro de este.*

*Frecuencia de acciones: Publicidad CPC- costo por clic (durante 7 dias, enero 2018), Evaluacion de keywords (mensual,
afo 2018), Creacién de seccion (1 vez, enero 2018), actualizacion de seccion (semanal, afio 2018).
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Elaboracion de revista
virtual informativa para
envio con frecuencia
mensual.*

Envio de e-mails de
acuerdo a leads. *

Revista virtual
Fotografias

OBJETIVO | ESTRATEGIA ACCIONES RECURSOS RESPONSABLE | INDICADORES

Elaboracién de piezas

publicitarias adaptable

a las redes sociales

(Facebook, Youtube e

Instagram). *

10 gifs - NUumero de

25 fotografias de todos Gifs visitas a la

los servicios y Fotografias pagina.

productos de la clinica. videos - NUmero de
Generar 02 videos (01 video clics.
visibilidad institucional - atributos, - NUmero de
online de la E-mail 01 video centrado en Community impresiones.
marca. marketing especialidades del staff manager - Alcance de

de médicos. anuncio.

- Tiempo de

permanencia.
- Porcentaje de
rebote

*Frecuencia de acciones: Elaboracién de piezas publicitarias (anual), elaboracion de revista (mensual, afio 2018), envio de
e-mails (mensual, iniciar envio en febrero 2018, después de la captacion en enero de los leads).
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(Aqui los usuarios dejaran
sus inquietudes para cada
fin de semana ser
respondidas)

Realizar un Facebook live
con un doctor (rotacion de
doctores). (Respuestas a
preguntas mas frecuentes
del "buzén de preguntas")*

Imagenes con
disefios
relacionados al
buzoén de
preguntas.

OBJETIVO | ESTRATEGIA ACCIONES RECURSOS RESPONSABLE | INDICADORES

Publicacion de campafa

#ClinicaVerRecomienda

en Facebook, a través de

01 video donde se explica

el centro de la campafa Video

(dar respuesta a Promocion

inquietudes de usuarios: pagada

Buzon de preguntas vy - Shares en

Facebook live). (post: fanpage

Lograr 9:00pm)* - Numero de

interaccion | Tips y respuesta | Implementacion de botén . comentarios
USUario- a preguntas "Buzon de preguntas” en Community relevantes
empresa. | basicas virtuales. | fanpage de la clinica. manager - NUmero de

opiniones  en
redes sociales

*Frecuencia de acciones: Publicidad en Facebook (marzo 2018, 7dias, después de la primera publicidad), Boton de buzén de
preguntas (Implementacién en marzo 2018 y permanente todo el afio), Facebook live (Mensual, desde marzo 2018)
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la clinica. (Compartirlos y
en red social Facebook -
pautear y Youtube)

OBJETIVO ESTRATEGIAS ACCIONES RECURSOS RESPONSABLES | INDICADORES
Creacion de plataforma
virtual en sitio web, lo que
permitird asignar a cada
cliente, _un usuario ,_y Disefios para sitio
contrasefia donde podra: ;
: . L web (Slides,
-Visualizar su historial de imAdEnes - Tiempo de
Perfiles con visitas a la clinica. estéticgs video ermarlloencia
: -Horario actualizado de ! P
usuario y doctores tutorial) en la web.
C?S:fslj;g?ﬁéfsr;ly -Visualizar los servicios ) N\ljig]igg de
qgue ofrece la clinica y Desarrollador web i Shares.en
Lograr rango de precios de estos. externo (creacion fanpage
interaccion -Sacar citas e implementacion) | Nﬂn?ergc]) de
usuario- -Cotizar productos + comentarios
empresa. complementarios. Community
i relevantes
- Club de beneficios manager - Nimero de
(Promociones exclusivas) L
Implementacion de pagina opiniones en
. redes sociales
en sitio web, donde los
usuarios visualizaran ,
. Videos
videos referentes a casos Promocion
Testimonios testimoniales de clientes agada en
operados y/o atendidos en pag
Facebook

*Frecuencia de acciones: Plataforma (fija), Presentacion de testimonios (semestral) (Afio 2018)

66



Tabla 11. Presupuesto
RECURSOS UNIDAD CANTIDAD FRECUENCIA PRECIO TOTAL
UNIT.
Desarrollador web
(implementacién de
landing page, SERVICIO 01 Unica vez S/1,500.00 | S/1,500.00
plataforma virtual,
paginas web de
articulos y testimonios)
Revista virtual UNIDAD 12 12 meses S/ 150.00 S/ 1,800.00
Pauta en Facebook
(Promociones SERVICIO 02 Enero: S/.30.00 S/30.00 S/60.00
pagadas)
Marzo: S/ 30.00

Publicidad )
Adwords(Anuncio SERVICIO 01 Marzo: Unica vez S/ 40.00 S/ 40.00
CPC)
Gifs UNIDAD 10 Mensual - -
Produccion fotografica | gepy/ici0 01 Anual S$/1,200.00 | S/1,200.00
y de video
Imagenes con disefio UNIDAD 10 Mensual - -
Community manager PERSONAL 01 12 meses (part time) S/ 425.00 S/ 5,100.00

TOTAL 9,700.00
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ANEXOS

Anexo N°01. Matriz de consistencia

Tabla 12. Matriz de consistencia

Problema Objetivos Variables Dimensiones Indicadores U;Aiﬁiige Método
Inversién en salud
Oferta de servicios Estudio
oftalmoldgicos descriptivo, no
Morbilidad en enfermedades de Fuentes experimental-
. Entorno del 0jo ) transversal.
Analizar el entorno . — —— secundarias
. marketing Politicas publicas en sector .
del marketing de la salud -Aplicar focus
) clinica de Ojos Ver. Tecnologia médica group.
¢Cuales son Estrategia de . ,
las marketing Internet y redes s.omales. ' - Ap||c.ar .
estrategias digital Agceso a herramientas _dlgltales . Cuestionarios.
de marketing g_lv_el Ide uso de herramientas P_Cllentces ?ﬁ
iqital par igitales iura-Castilla _
1 t?apa ? Preferencias digitales 30-55 afios. ;?:'C\irt
recordacion Publicidad evista.
de lamarca | Analizar la Situacion Promociéon de ventas Encargado de
Ver, Piura- | situacion actual del actual del comunicaciones | -g|aborar
20177 marketing de la marketing Marketing directo (base de y administradora | resultados.
clinica de Ojos Ver. clientes , online)
-Elaborar

Identificar lo
atributos mas
valorados de la
marca Ver.

Recordacion
de marca

Atributos tangibles

Atributos de

marca . . .
Atributos intangibles

Clientes de la
Clinica de ojos
Ver, mayores de
edad.

conclusiones y
recomendacio
nes.
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Anexo N°02. Instrumentos

FICHA DE ANALISIS DOCUMENTAL

“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA LA RECORDACION DE LA MARCA VER,
PIURA -2017"

Fecha: / / Investigador (a):

OBJETIVO GENERAL:

Analizar el macroentorno del marketing.

ENTORNO Factores DESCRIPCION

Inversidon en salud
ECONOMICO
Oferta de servicios
oftalmoldgicos
Morbilidad en
IAL
soc enfermedades de ojo

POLITICO Politicas publicas en
sector salud
Tecnologia médica

TECNOLOGICO

Internet y redes
sociales
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ENTREVISTA ‘

1.

Objetivo: Analizar la situaciéon actual del marketing de la clinica de Ojos Ver.
Experto:

¢la clinica VER como organizacion empresarial tiene establecido objetivos de
comunicacién? ;Con qué frecuencia invierte en ello? ;Consideran la medicién del retorno

de su inversion?

:Qué herramientas de comunicacion utiliza? Diferenciar entre herramientas offline y online

|

N

. Qué criterios tienen en cuenta para hacer el uso de determinados medios/herramientas

de comunicacién? ]

Para el disefio de mensajes promocionales ;ha interactuado con sus clientes? ;jConoce las
preferencias y hdbitos de uso en cudnto a medios por parte de sus clientes? ;Ha realizado

estudios referentes?

En cuanto a la publicidad ;Cudles son los objetivos que persiguen? ;Informar, recordar,
persuadir?

o~ ¢ )

¢Cudl es el tipo de publicidad que mas realizan? ;online v offline? La publicidad que
actualmente emite ;Tiene concepto de marca? Explique

)

¢Cudles son los tipos de promociones de venta que realiza en la clinica? ;Qué criterios
tiene en cuenta?

¢Como es la gestion de sus clientes? ;Cuenta con una base de datos que le permita
gestionar correctamente?




N° de Cuestionario:

CUESTIONARIO - CLIENTES CLINICA DE OJOS VER

adecUe a su respuesta. jGracias!

El presente cuestionario forma parte de un proyecto de investigacién. La informacion
consignada serd utilizada con fines académicos. Por favor, marcar la opcidén que mds se

A1. EDAD A2. GENERO
O 30-35 OFemenino
O 36-40 O Masculino
QO 41-45
QO 46-50
O 51-55

DATOS GENERALES
A3. DISTRITO DE RESIDENCIA

A5. OCUPACION

[ )| )

1.; QUE TAN IMPORTANTE CONSIDERA UD.
LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS FiSICAS
DE LA MARCA VER? Marque 1: Nada
importante 2: Poco importante 3: Mds o
menos importante 4: Importante 5:Muy
importante

1 2 3 4 5
Equipamiento
tecnoldgico
Staff médico (doctores)
Infraestructura
(instalaciones)
Variedad de servicios
Productos
complementarios (por
ejiemplo: lentes)

2.; QUE TAN IMPORTANTE CONSIDERA UD.
LAS CARACTERISTICAS NO FiSICAS DE LA
MARCA VER? Marque 1: Nada importante
2:Poco importante 3:Mds o menos
importante 4:lmportante 5:Muy importante

1 2 3 4 5
Imagen (clinicay
médicos)
Atencion (médicos y
personal)
Precio

Tiempo de espera

3. i,CUAL FUE EL MEDIO DE POR EL CUAL UD. SE
ENTERO POR PRIMERA VEZ DE LA CLINICA
FTALMOLOGICA VER?
Volantes
Q Televisidon
O Periddico
Q Redes sociales
8Por recomendaciéon

Pagina web
OO’rro

4. DE LOS SIGUIENTES MEDIOS ;EN CUAL O
CUALES DE ELLOS HA VISUALIZADO PUBLICIDAD

LA CLINICA DE OJOS VER?

Television

Redes sociales

Volantes
8 Periddico

Pdgina Web
5. SEGUN SU EXPERIENCIA DE SERVICIO EN LA
CLINICA DE OJOS VER ;QUE TIPO DE
INCENTIVOS HA RECIBIDO UD. POR EL USO DEL

RVICIO?

Cupones

Obsequios

Descuentos
O Oftros

No he recibido ninguno
6. (ALGUNA VEZI LA EMPRESA, LE HA
REALIZADO UNA ENCUESTA Y/O ENTREVISTA
TELEFONICA DONDE SE LE PEDIA SUS DATOS
GRSONALES?

Si
O No




7. ;HA SIDO PARTICIPE DE ALGUNA ENCUESTA
DONDE SE LE PREGUNTABA SOBRE LOS MEDIOS
QUE UTILIZA?

Osi

ONo

8.;UTILIZA INTERNET PARA BUSCAR TEMAS DE
SU INTERES?(Si €5 No, gracias por su
participacion, de lo contrario continde)
Si
No
9. ¢CON QUE FRECUENCIA SUELE UTILIZAR
INTERNET EN LA SEMANA?
'% 1 dia ala semana
2 dias ala semana
3 dias ala semana
4 dias ala semana
Todos los dias
10. ;UTILIZA USTED INTERNET PARA EJECUTAR
BUSQUEDAS SOBRE ESTABLECIMIENTOS QUE
BRINDEN ATENCION PARA EL CUIDADO DE SUS
S?
O Si

No

000

11. ; QUE DISPOSITIVO UTILIZA COMUNMENTE
PARA ACCEDER A INTERNET?

g Laptop

O Computador de escritorio
O Tablet

Smartphone
12. ;QUE MEDIOS DIGITALES SUELE UTILIZAR?

Si No
Sitios web
Redes sociales
Correo electrénico
Periddicos electrénicos
Aplicaciones moviles

Blog
13. ;CON QUE FRECUENCIA SUELE UTILIZAR
LAS SIGUIENTES REDES SOCIALES? Marque 1:
Nunca 2:Muy pocas veces 3:Muchas veces
4.Casi siempre 5:Siempre
1 2 3 4 5
Facebook
Youtube
Twitter
Instagram

LinkedIn
Otra:

14. ;EN QUE MOMENTOS DEL DiA SUELE
REVISAR LAS REDES SOCIALES?

O Mahanas

O Tardes

O Noches

O Todo el dia

15. ;LE GUSTARIA RECIBIR INFORMACION DE
LA CLINICA DE OJOS VER EN SU CORREO
ELECTRONICO? (Responder solo si hace uso
del correo electrénico, Sino pase ala
pregunta 17)
Si
O No
16. ; CON QUE FRECUENCIA LE GUSTARIA
CIBIR INFORMACION EN SUS CORREOS?
Diario
8 Semanal
O Quincenal
Mensual
17. ;QUE TIPO DE CONTENIDO LE GUSTARIA
VISUALIZAR EN LAS HERRAMIENTAS DIGITALES
DE LA CLINICA DE OJOS VER?
(I&SJrque las necesarias)
O Sobre el cuidado de los ojos
O Sobre precios
Sobre testimonios de personas
atendidas y/o operadas en la clinica.
Otro:
18. DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS ;CUAL LE
GUSTARIA QUE SE IMPLEMENTARA EN LAS
H@RAMIENTAS DIGITALES DE LA CLINICA?
Creacién de perfiles con usuario y
contrasena (visualizar resumen de su
O informacion)
Cotizaciones via web
8 Aplicaciéon movil
QO Sacar citas en via web
Ofros:

Muchas gracias por su participacién
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Guia de pautas

Buenos tardes, mi nombre es Fiorella Aragon Alburqueque, estudiante de Marketing

y Direccion de Empresas de la Universidad Cesar Vallejo-Piura.

La presente investigacion, tiene como propésito el identificar que atributos son los
mas relevantes al momento de su eleccién por el servicio de la clinica. Asimismo, el
conocer lo que ustedes mas valoran permitird a la clinica enfocarse mejor en sus

requerimientos. Por tanto, siéntanse libres de compartir sus ideas en este espacio.
Pregunta de introduccion: (Videos - clinica)

1. Presentacion de participantes:

e Nombres, edad, servicio de eleccion.

2. Introduccion:
e Coméntenos un poco acerca de su experiencia sobre la primera vez que

se le present6 un problema con la vista. ¢ Cudl fue el primer lugar que
visitaron? (Optica, Hospital, Clinica).

3. Preguntas de contenido
Atributos tangibles e intangibles

e Como llegaron a esta clinica? ¢ Cuél es una de las principales razones
por las que decidi6 optar por ella?

e Ahora se les entregara unas cartillas con diversos items. Se les pide que
las ubiquen segun el grado de importancia que les brindan ustedes para
la eleccion del servicio. Donde la primera es la de mayor importancia.

e Coméntenos sobre los beneficios que le brinda cada atributo.
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e ¢ Qué otros atributos considera que influyen para realizar la compra de

este servicio en esta clinica? (decision de compra)

e A continuacién, se les pedira que completen la siguiente frase y brinden
mayores detalles:

La clinica para mi es/significa/representa: ¢ Por qué?

e ¢ Qué caracteristicas comparte la empresa con otras? (singularidad) (dar

ejemplos: precios, accesibilidad, equipamiento).

e Teniendo como conocimiento que existen diversos canales de informacién
gue ustedes utilizan de acuerdo a sus alcances y preferencias. ¢Como
evaluaria la forma de comunicacién hacia ustedes? (primero saber si tienen
conocimiento)? ¢De qué otra manera cree que se pueden dar a conocer

los diferentes servicios de la clinica?

4. Preguntade cierre

e Para finalizar: Si tuviera que pensar en un atributo ¢ Cual representaria a
una clinica oftalmolégica de calidad?
Muchas gracias, la informacion que nos han brindado nos sera muy util, para tener
una vision mucho mas amplia de lo que vamos a realizar y poder asi, tener una

buena toma de decisiones. Que tengan un buen dia.
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Anexo N°03. Validaciones
EXPERTO 1: Lic. Varykino Balarezo

uc

UNIVERSIDAD
CEsan VaLLeio

C ANC V.

YoVarykinoAaﬁanaremZolaoonDNlNMMmaos Licenciado en Ciencias
de la Comunicacion, de profesion comunicador, desempefiandome actualmente
wmmanhgulmpmmdbdehmmwmquom
revisado con fines de Validacion los instrumentos:

Entrevista a experto, cuestionario y guia de analisis.

wmmmmmmmww
apreciaciones.

Entrevista Para Experto

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUEND | EXCELENTE
Clinica de Ojos Ver-Piura

1, Claridad

| X
2.0bjetividad P
X

4.0rganizacion ><

5.5ufidencia ><

7.Consistencia

XX

8.Coherencia

9 Metodologia X
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Cuestionario Para Clientes de
Ia Clinica de Ojos Ver-Piura

ACEPTABLE

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0Organizacion

S.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

XX KKK

8.Coherencia

X|X

Guia de Andlisis Para |

herramientas digitales de la
Clinica de Ojos Ver-Piura

DEFICIENTE

ACEPTABLE

MUY BUENO

1.Claridad

2.Objetividad

3.Actualidad

4.0Organizacién

S.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

%%XXXXxYE

9.Metodologia
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Cuestionario Para Clientes de
la Clinica de Ojos Ver-Piura

1.Claridad

><><g

2.0bjetividad

4.0rganizacidon

7.Consistencia

XX X% K

8.Coherencia

>
9. Metodologia ><

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 27 dias del mes
de junio del Dos mil Diecisiete.

/ e
Lic. . vmm%

DNI : 41401805
Especialidad : Comunicacion
E-mail : varykinoaaron@gmail.com
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EXPERTO 2: Lic. Blanca Iglesias

CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo Blanca Yvette Iglesias Silva con DNI N° 42775265 Licenciada en Administracion
de profesion administradora, desempefn&ndome actualmente coma jefa del drea de
Marketing de la Universidad César Vallgjo - Piura.

Por medic de |a presente hago constar que he revisado con fines de Validacién los
instrumentos:

Entrevista a experto, cuestionario y guia de analisis.

Luego de hacer las observaciones perlinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Entrevista Para Experto
- Clinica de Ojos Ver-Piura

DEFIOENTE = ACEPTABLE BUENO MUY BUEND | EXCELENTE

1.Claridad ){

2.0bjetividad )(
3.Actualidad X N

4.0rganzacion | X
5.5uficiencia

& Intenclonalidad

7.Consistendia X

8.Coherencia

K= < |2

9. Metodologia
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Cumbionery Pars Chertes du

| s Clinica de Ojos Ver Piura

2 Objetividad X

7 Comantencia x

¥ Codevencia y

£n sl de conformidad frmo |a presends en la oudad de Plura a ke 27 dias ol mas
3 o dal Dos mil Diecigets.

Lic. : Blanca Ighesias Siva

Especisiidad - Admnistradora
E-mall - blayve@notmail.com
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EXPERTO 3: Lic. Juana Mena Benites

5 Uev

CESAR VALLEIO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo Juana Mena Benitas con DMl M? 47577954 Licendada en Marketing v Direccian
de Empresas, de profesion mercaddloga, desempefigndome actualmente como
investigadora de mercados en el drea de marketing de la Universidad César Vallajo.

Por medio da [a presants hago constar que he revisado con fines de Valldackin los
instrumentas:

Entrevisia a sxperto, cuestionaric y guia de analisia.

Luesge de hacer las abservaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Erirevista  Fara  EKperto: | cecicieNTE | ACEPTABLE | BUENO | MUYBUEND | EXceLEnTE
Clinica de Ojos Ver-Piura

1.Claridad j‘:

2.0bjetividad '}Q

AActumlidad

b

4. 0rpanizacian '}{

5. 5uficlencia m},\

§.ntendonalidad - ‘};
7.Consistoncia b
B.Coherencia \'{
Z;ﬂ;tndnlugh }.‘:
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m&:‘vm“ OENCUNTE | ACIPTABE | BUENO | muvsuNO | ExCEuENTE
1.Claridad X

2.0bjetividad X

3 Actusidad X

4.0rganizacion X

S.Suficiencis A

§ intenconalidad X

7.Consistencia A

& Cohorencia X

3 Metodologia ¥

En sefial de conformidad firmo la presente en ta ciudad de Piura a los 27 dias del mes
de junio del Dos md Diecisiete,

Lic, - Juana Mena Benites

DNI - 47577954

Especialidad : Marketing y Direccién de Empresas
E-mail : juani me.be@gmail.com
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ucv

UMIVERSIDAD
Clssl VaLiv0

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. .IQN\ [ose, A’w‘" .. con DNI ... i‘?”“f. fcenciado(a)
o /ﬁr M,IJ D,m dl.ﬁoym :
erce

m
Umx&fé&é qu: (/a}go 775}-4.

Por medo de la preserta hago constar que he revisado con fines de
Vildaciin los retrumentos:

Guia de Pautas, entrevista y gula de andlisis documentario,

Luego de hacer las cbesrvacones pertinanias, puedo foemular las siguentes
FFECICKNTS.

Ol da Pastin, Pars Oentes

de ls Clinks de Cjos Ver | oemicenTe | acerrame BENO MUY BUENO | DOORENTE
217

1 Cluridsd
2 Opetradess
3 Actunivénd ) 4

S Sufcencia

Kb | [X] =

7.Corsistonc )(
8 Coterencia >, 4
A Metodologs X

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 18 dias del
mes de septiembre del 2017.

Lic. : Joone. Mane. Bgqibs.
M DNI : 35399 5Y
Especialidad : ‘ﬁ

E-mail J Utun i, me., beeswﬁ"w.«-
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Anexo N°04. Carta de aceptacion de empresa

CARTA DE ACEPTACION
Piura, 17 de abril ge 2017
Sefores:

Escuela de Marketing y Direccion de Empresas de 12 Universidad César Vallgjo -
Plura

De manera atenta manifestamos nuestro inlerés y conocimiento de 12 propuesta
de Proyecto de investigacidn titlada:

“Disefo de la estrategla de marketing digital para la clinica de ojos Ver,
Plura-2017"

Elaborada por la estudiante:
Cnthya Fiorella Aragon Alburgueque

En este senbdo, nos comprometemos a panmcipar en este proceso ofreciendo i
Informacion y el apoyo necesark para el desamolio de la proguesta,

Toda informacion brindada serd netamente con fines académicas,

Cordialmente,

Nombres y Apellidos: _FLOLEAITIN D STTOMTAYOR SANTIER

Nombre de la Empresa OF TAUOLOEOs ASOAADDS Veg sA ¢

Direccion de la empresa: OWFE (0S5 AL ANTES M7 X LT 9 LB MighaFioney

Teléfono: __ 033 - 344925

Emal _Coagm— JS 15T hobrmail, com




Anexo N°05. Resultados de ficha de anélisis documental

Tabla 13. Macroentorno

Entre los afios 1995 y 2014, el Estado ha incrementado la inversion en

Inversion en | salud, de 4,5% a 5,5% del PBI. (Banco Mundial, 2014).
salud Cabe resaltar que el MINSA transfirié S/1'900,000 al Instituto Nacional de

Oftalmologia para mejorar su funcionamiento. (MINSA, 2017).
El ministerio de Salud, EsSalud, los gobiernos regionales y locales vienen
implementando servicios oftalmoldgicos publicos. (MINSA, 2016)
Priorizaciébn en prevencion de la ceguera y promocién de la salud
ocular.(MINSA, 2016)

Oferta de La brecha qentro del Pert en cqanto al alcance del servicio,, aun esta

servicios presente. Existen dos bancos de cérneas. Uno en el norte del pais y otro en

oftalmologicos

Lima, lo que impide el acceso a este beneficio a diferentes personas como
por ejemplo del Sur.

La demanda de pacientes que estan a punto de perder la vista, crece. (La
Republica, 2017).

Se estima que en el Perl, hay un oftalmélogo por cada 34,000 habitantes,
98% en las grandes urbes y 2% en ciudades intermedias o menores. (MINSA)

Los problemas visuales son la segunda causa de discapacidad a nivel
nacional, involucrando a cerca de 300,000 personas con severa discapacidad
visual y a 160,000 ciegos por diversas causas. (INO, 2013)

Morbilidad en _ _
enfermedades Principales causas de ceguera en personas de 50 afios a mas se (_jeben a
de ojo Catarata (58%), seguida de Glaucoma (14%), Errores Refractivos no
corregidos (5%), Retinopatia Diabética, entre otros. ERCE (2016)
Se ha ampliado la incidencia en enfermedades visuales hoy en dia, grupo de
edad entre 20 y 64 afios de edad. (ERCE, 2016)
Planes a cargo del Ministerio de Salud, como por ejemplo el plan estratégico
nacional de salud ocular y prevencion de la ceguera evitable (2014-2021).
(MINSA, 2017)
Politicas Actualmente se vienen ejecutando campafias sociales para las personas de
s bajos recursos econdmicos. (MINSA, 2017)
publicas en

sector salud

Ley general de la salud, donde un punto resaltante es la facultad de
disposicion, que en caso de lucha contra epidemias, la Autoridad de Salud
se encuentra autorizada para disponer la utilizacion de los recursos tantos
médico-asistente de sectores publico y privado existentes en zonas
afectadas. (Ley General de Salud LEY N° 26842)

Tecnologia
médica

Aparicién de nuevos equipos médicos y técnicas como ReLEx Smile, Lasika
cirugia refractiva (miopia, hipermetropia y astigmatismo) con laser. Ademas
del incremento en el nimero de operacion realizadas por instituciones
privadas de oftalmologia. (IMO, 2013)

El Minsa ha permitido la implementacién de equipos médicos modernos para
sus redes de salud, en este caso para el Instituto Nacional de Oftalmologia,
esta el tomografo de nervio 6ptico, que diagnostica precozmente la presencia
de la enfermedad. (MINSA, 2016).

Internet y redes
sociales

El uso de historias clinicas electronicas para optimizar el sistema y acceder
con mayor rapidez a la informacion del cliente, ademas de poder visualizarlas
en cualquier lugar con acceso a internet.

El uso de dispositivos electrénicos como tablets por parte de los menores
entre los 6 y 11 afios ha traido como consecuencia gue existan mas menores
diagnosticados con estos problemas, lo que hace un par de afios era muy
raro. (MINSA, 2014)

Fuente: Ficha de analisis documental
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Tabla 14. Oportunidades y Amenazas

Oportunidades

Amenazas

Escasez de recursos estatales debe ser
atendida por oferta privada.

Escasos proveedores de equipos
oftalmol6gicos en el mercado nacional.

Demanda de especialistas en oftamologia.

Tecnologia médica. Nuevos equipos
tecnoldgicos (operacién con laser).

Limitado acceso a la poblacion para la
difusién sobre medidas relacionadas a la
salud ocular.

Convenios interinstitucionales

Redes sociales como herramienta de
comunicacion hacia nuevos targets.

Enfermedades crénicas degenerativas
acarrea un alto impacto negativo en la
calidad de vida de la poblacion y genera
elevados costos de atencion a nivel social
e individual.

Campafas médicas sociales organizadas
por el estado

Salud visual, topico de importancia para el Estado

Fuente: Ficha de analisis documental
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