FACULTAD DE NEGOCIOS

CARRERA DE ADMINISTRACION Y MARKETING

“RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA
FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA CLINICA MARIA
BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA, ANO 2018”

Tesis para optar el titulo profesional de:
Licenciado en Administracion y Marketing.
Autores:

Bach. Gonzales Maza, Grace Elizabeth.
Bach. Torres Briones, Gisela Estefany.

Asesor:
Dr. Walter Teran Ramirez

Cajamarca — Peru
2018



“RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
UNIVERSIDAD CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA,

PRIVADA DEL NORTE ANO 2018”

N

APROBACION DE LA TESIS

El asesor y los miembros del jurado evaluador asignados, APRUEBAN la tesis desarrollada
por los Bachilleres Grace Elizabeth Gonzales Maza, Gisela Estefany Torres Briones,

denominada:

“RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA, ANO
2018”

- “,

Dr. Walter Teran Ramirez
ASESOR

Vi

M.C.s. Liliana Carrillo Carranza

" JURADO
PRESIDENTE

M.C.s‘._}of. Juan Romelio Mendoza Sanchez
JURADO

Mél. Maria Df/IPilar Miranda Guerra
—JURADO

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.



UNIVERSIDAD CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA,

V.
}" “RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
4 PRIVADA DEL NORTE ANO 2018”

DEDICATORIA

Dedicamos esta tesis a huestros padres, por motivarnos y apoyarnos a lograr esta meta, a ustedes

siempre nuestro agradecimiento.

A nuestros docentes, que influyeron con sus lecciones y experiencias en formarnos y

prepararnos para los retos que pone la vida, quienes nunca desistieron al ensefiarnos.

A nuestros comparieros quienes fueron un gran apoyo emocional durante el tiempo que
realizabamos nuestra tesis. Para ellos es esta dedicatoria de tesis, pues es a ellos a quienes

agradecemos por su apoyo incondicional.

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.



UNIVERSIDAD CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA,

V.
}" “RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
4 PRIVADA DEL NORTE ANO 2018”

AGRADECIMIENTO

Los resultados de nuestra tesis, estan dedicados a todas aquellas personas que, de alguna forma,

son parte de su culminacion.

A nuestros padres quienes a lo largo de toda nuestra vida han apoyado y motivado nuestra

formacién académica, creyeron en nosotros en todo momento y no dudaron de nuestras habilidades.

Finalmente, agradecemos a nuestros docentes a quienes les debemos gran parte de

nuestros conocimientos, gracias a su paciencia y ensefianza.

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.
1l



“RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE

UNIVERSIDAD CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA,

N

PRIVADA DEL NORTE ARO 2018
INDICE DE CONTENIDOS

APROBACION DE LA TESIS ... .ottt ettt ettt et te e se et ess et nestessste s eseaase s [
DEDICATORIA. ...ttt ettt sttt e ettt e e skttt e e ekttt e e abb et e e s snbb e e e e anbb e e e e anbbeeesannaeeens [
AGRADECIMIENTO ..oiiiiitiiit ittt ettt sttt s bttt e e sttt e e e sttt e e e s bbe e e e s abe e e e s anbaeeesannbeaessnneeeess iii
INDICE DE CONTENIDOS ..ottt ittt se sttt bbb ses s esesese e s e s iv
INDICE DE CUADROS Y TABLAS ... oottt ettt ettt ettt e e et eesenaaeas Vi
INDICE DE GRAFICOS Y FIGURAS. ... oottt ettt ettt n e en Vii
RESUMEN. ...ttt ettt e e ettt e et e e et et et et e e eeeeeastaa e eaaeeeetesaaaeeeaeeenssnnnaaaaaaenes viii
N = 2 YL AN o RSP iX
CAPITULO 1. INTRODUCCION .....citiiiiisiiieieieie ettt ettt 1
1.1. Realidad problEMALICA ..........uueiiiiiiiie e e 1
1.2. Formulacion del problema... ... 4
IO T 10 1T Yo (o] o PP PTPPRPI 5
1.4. [T 1 = o T 1SR 5
1.5. OBJELIVOS ..t ——————————— 6

1.5.1. (@ o= 1Y o T =] =T = | PP 6

1.5.2. ODbjetivos ESPECITICOS........uiiiiiiie e 6
CAPITULO 2. MARCO TEORICO ......ociiieeeeeeeeeeeeeee ettt neaes 7
a) F N L (=T =T =T o 1 PP 7
2.1.  Antecedentes INtErNACIONEAIES. .........coiiiiiiiiii et e e e e re e e e e e e 7
2.2, Antecedentes NaACIONAIES: .........uuiiiiie et r e e e e s e e eer e e e e e e s e nnnrreeeeeees 11
b) ¥ YT (o ] f o= PRSP PPRPRR 15
2.3. MArKetiNg QIGITAL .......cooiiiieie ettt a e s as 15
2.4. Historia del marketing digital.............ouuuiiiiiii e 16
2.5. Tendencias de marketing digital .............ocuiiiiiiiie i 17
2.6.  Teorias de marketing digital............ccuiieiiiiiiie e 18
2.7. Elementos del Marketing digital ...........c.eoioiiiiiii e 19
2.8. Herramientas de marketing Digital...........cooiiiiiieiiiiieeiie e 20
2.9. COMUNICACION COMIEBICIAL .. eiiiiiiiie ittt ettt e e e e e st e e e e st e e e e sntae e e e nntaeeeeenees 22
2.10. FidelizaciOn de ClIENIES .......ccceeeeiieie et e e e e s s et ae e e e e e e e e nnnrrnaeeeees 23
2 B 1 1= o | (= T T PSPPI 25
2.12.  CaptacCiOn de CHENIES.........eii ettt ettt e e et e e e snbae e e e nneee 25
2.13. VENTAS CIUZAUAS ... ..eeeeieiieeeieiiiie ettt et e e e e ettt e e e e e s e s babee e e e e e e e s e ababeeeeeeeeeeaaannbbneeeeaens 25
2.14. Estrategias de FIdelIZACION .........cccoiuiiiiiiiiie ettt ae e e e st e e sntaee e e enees 26

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.



“RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE

UNIVERSIDAD CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA,

N

PRIVADA DEL NORTE ARO 2018
2.15. Elementos de [a fIdeliZacCiON ............ccceeiiiiiiiiiiiie e 26
2.16. Programas de fideliZacCiOn............cooiiiiiiiiiii it 28
2.17. Beneficios de un programa de fidelizacion .............ccociiiiiiiiiii i 29
c) L [T 0 L0 (=T SR PERR 30
CAPITULO 3: METODOLOGIA ......c.o ittt ettt as st se e nenas 31
2.18. Operacionalizacion de VariablES ...........ccuuiiiiiii e 31
2.19. DiSefN0 d€ INVESTIGACION ....cciueiiiiiiiitie ettt ettt et e bt e s be e be e stbe e s sbe e e ssbeeabeeesbaeeanbeeesnneesees 35
224 0 B © [ o1To F= To I o L= 1S] (1 o o I PRSP RR 36
P2 N = o o] =Yoo o H PRSP RR 36
F A VT 1 - P 36
2.23. Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccion de datos .........cccccceeeviiiiiviennn.nn. 38
2.24. Métodos, instrumentos y procedimientos de analisis de datos ..........ccccoceeeiiiiieeiniiee e 38
CAPITULO 3. RESULTADOS ..ottt ettt ettt ea et sssaesesaensatensaaenneaas 40
CAPITULO 4. DISCUSION ..ottt ettt 57
CONCLUSIONES. ...ttt ettt e e e e et e e e e st e e e e st bt e e e asta e e e e antaeeeesntaeaeeantaeaeeanteeaeennnes 61
RECOMENDACIONES ... oottt e e et a e e e e et e e ettt e e e e et e eetaa e s e e e e eeasstannaeeaaaeanes 62
REFEREN C I A S ...t e et e e e e e et e et e e e e e et eeeaa bt e eeaeteestaa s seeeeeesnstanaeeaaaeanes 63
F N O 1 TSRS 66

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.



“RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA,

N

UNIVERSIDAD N
PRIVADA DEL NORTE ARO 2018
INDICE DE CUADROS Y TABLAS
Tablan.® 1.Correlacion A€ PEAISON ........uuiiiiiiiiie ittt ittt st e st e e s e e e st e e s ssa e e s sanaeeesanseeeas 40
Tablan.° 2. Prueba de Chi-cuadrado, para validacion de hipOtesis ........ccccooeeiviiiiiienieennen. 40
Tabla n.° 3.Relacion entre el Feedback y la fidelizacion de clientes ........cccccovcvvveeeeeeeviinnnen, 53

Tabla n.®° 4.Relacién entre el Feedback y lafidelizacién de clientes a través de Chi- cuadrado

Tablan.® 5. Relacion entre el Flujo y la fidelizacidn de clientes .........ccccoviiiiniiinniiiceinnenn, 54
Tablan.® 6. Relacion entre el Flujo y la fidelizacién de clientes a través de Chi- cuadrado . 54
Tablan.® 7. Relacion entre el Funcionalidad y la fidelizacion de clientes ..........cccooceiinnnee. 55
Tabla n.° 8. Relaciéon entre el Funcionalidad y la fidelizacion de clientes a través de Chi-
LT T F= To | =T Lo TP PUP PO 55
Tablan.®° 9. Relacion entre el fidelizacién y la fidelizacion de clientes ..........ccccvveeeeeeieiennne, 56
Tabla n.° 10. Relacion entre el Fidelizacién y la fidelizacién de clientes a través de Chi-

(oW E=To [ = 1o Lo N 56

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.
VI



N

Figuran.

Figuran

Figuran.
Figuran.
Figuran.

Figuran.

UNIVERSIDAD

“RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA,

PRIVADA DEL NORTE ANO 2018”

o

o

INDICE DE GRAFICOS Y FIGURAS

1. Distribucién porcentual de la primera variable; Marketing digital. .................... 41

2. Distribucidén porcentual por cada una de las dimensiones del marketing digital

.......................................................................................................................................................... 42
3. Distribucién porcentual de los indicadores en cuanto al feedback.................. 43
4. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto al flujo........cc.cceeeevnnnen. 44
5. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto a funcionalidad............. 45
6. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto a funcionalidad........... 46
7. Distribucion porcentual de la segunda variable; Fidelizaciéon de clientes........ 47

Figuran.
Figura n.
clientes.
Figuran.
Figuran.
Figuran.

Figuran.

o

o

8. Distribucién porcentual por cada una de las dimensiones de la fidelizacion de

........................................................................................................................................ 48
9. Distribucién porcentual de los indicadores en cuanto a personalizacion ........ 49
10. Distribucién porcentual de los indicadores en cuanto a diferenciacion......... 50
11. Distribucién porcentual de los indicadores en cuanto a satisfaccion ............ 51
12. Distribucién porcentual de los indicadores en cuanto a habitualidad ............ 52

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.

Vi



UNIVERSIDAD CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA,

Y
}" “RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
4 PRIVADA DEL NORTE ANO 2018”

RESUMEN

La presente tesis ha sido realizada con el propésito de determinar la relacién entre el marketing
digital y la fidelizacion de clientes en la clinica Maria Belén S.R.L. de Cajamarca en el afio 2018. El
objetivo general con el cual se formd esta investigacion es determinar la relacion que existe entre
las herramientas del marketing digital y la fidelizacion de clientes de la clinica Maria Belén S.R.L en
Cajamarca en el afio 2018. El disefio de la investigacion es no experimental, para esta investigacion
se us6 una poblacion de 173.17 de la cual se calcul6 una muestra de 120 clientes con los que cuenta
la empresa. Los resultados de la siguiente investigacion se midieron a través de un instrumento de
tipo cualitativo, en este caso un cuestionario. El disefio de la investigacién es no experimental,
debido a que no se pueden manipular las variables directamente. Este tipo de investigacion es la
mas adecuada para determinar cuél es la relacion entre un conjunto de variables en un tiempo
determinado. En cuanto al instrumento de recoleccion de datos se utilizo fue la encuesta, segun la
contrastacion de hipotesis con el coeficiente de correlacion de Pearson es débil, debido a que tiene
un valor de “r’ = 0.075, a su vez se evidencia un P-value igual a 0.002, con ello se afirma la existencia
de dicha relacion entre las variables, la cual es significativa. Por ende, se confirma la hipétesis de

investigacién, como cierta.

Palabras Claves: Marketing Digital, Fidelizacion de Clientes, Bussines Intelligence, Conten
Markerting, Fan Page

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.
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ABSTRACT

This thesis has been carried out in order to determine the relationship between digital marketing and
customer loyalty in the clinic Maria Belén S.R.L. Cajamarca in 2018. The general objective with which
this research was formed is to determine the relationship that exists between the tools of digital
marketing and customer loyalty of the Maria Belén SRL clinic in Cajamarca in 2018. The research
design is non-experimental, for this research a population of 173.17 was used, from which a sample
of 120 clients with which the company has. The results of the following investigation were measured
through a qualitative instrument, in this case a questionnaire. The design of the research is non-
experimental, because the variables can’t be manipulated directly. This type of research is the most
appropriate to determine the relationship between a set of variables in a given time. As for the data
collection instrument was used was the survey, according to the test of hypothesis with the Pearson
correlation coefficient is weak, because it has a value of "r" = 0.075, in turn it shows a P- value equal
to 0.002, thereby confirming the existence of this relationship between the variables, which is

significant. Therefore, the research hypothesis is confirmed as true.

Keywords: Digital Marketing, Customer Loyalty, Business Intelligence, Content Markerting, Fan Page
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1.

Realidad problemética

En la actualidad, el area de marketing dentro de una empresa es de vital importancia como
cualquiera de las otras areas funcionales; tales como; recursos humanos, contabilidad,
operaciones, entre otras, asi como también brinda diferentes beneficios a la empresa. Es el
responsable del area de publicidad, relaciones publicas, ventas, desarrollo de productos,
posicionamiento de marca, fidelizacion de clientes, entre otras; todas estas se complementan
para brindar un enfoque general a la estrategia de mercadotecnia, detectar nuevas
oportunidades de negocio dentro del mercado, pero sobre todo de satisfacer las necesidades
de los clientes a través de un pull de herramientas para interactuar con ellos y mantener una

relacion mas directa, los cuales se puede lograr a través del marketing digital.

Hoy en dia la tecnologia ayuda mucho a las organizaciones sobre todo en su
crecimiento dentro del mercado, una de ellas, es la evolucidon del marketing tradicional al
marketing digital, la cual ayuda a que estas sean mas competitivas, y asi lograr un vinculo
mas directo, atraer, retener y fidelizar clientes, de tal manera que las empresas puedan
mantener una economia estable, para ello las empresas han decidido trasladarse, de un canal
tradicional a un canal moderno, dirigiéndose asi a sus clientes, no solo de una forma
presencial sino también a través de un canal virtual, centrandose asi en las herramientas de
marketing digital, y mas ahora que las personas se encuentran a la vanguardia del avance
de la tecnologia, y es donde mayor informacion pueden recibir, de esta manera las

organizaciones pueden captar el interés de sus principales consumidores o clientes.

Las herramientas de marketing digital, (redes sociales, web 2.0, E-mailing, buscadores,
entre otras), que existen en este momento permiten el intercambio de informacion, productos
o servicios facilitando la adquisicion de estos mismos, lo cual es uno de los principales
objetivos de cualquier organizacion, ofrecer sus servicios o productos y que estos lleguen
directamente hacia el cliente, a la vez que su principal finalidad no es solo lograr una venta,
va mucho mas alla de ello, busca clientes fieles a la marca, que si hoy en dia adquieren un
producto, luego regresen, por el complemento de este, brindandole todas las facilidades
posibles y asi lograr que dichos clientes sean seguidores de la empresa generando un mayor

consumo y una recomendacion dentro de su entorno social .

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.
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Entre las principales empresas multinacionales dedicadas a la comercializacion digital
tenemos: Alibaba, eBay, Amazon y Etsy en el cual todos los usuarios pueden exponer sus
productos y de igual manera pueden adquirir cualquier cosa que ellos deseen. En el 2013, la
empresa china Alibaba alcanz6 una facturacion de 160 millones de doélares. Por su parte,
Amazon facturd 80 mil millones de ddlares; y eBay, otro jugador importante, que ademas
cuenta con PayPal, una de las principales pasarelas de pago de internet, alcanzé una
facturacion de 16 mil millones de doélares. Asi es como numerosas marcas de renombre han
creado su propia pagina web para vender sus productos, como es el caso de: Zara, Bershka,
Pull and Bear, entre otras. Los consumidores de estas marcas tienen confianza hacia sus
productos y pueden comprar directamente desde cualquier parte del mundo sin tener ningin

tipo de inconveniente debido a su credibilidad y garantia (Pérez, 2016).

El entorno digital que muestra el ejemplo de las empresas antes mencionadas, muestra
como la fidelizacién de clientes permite a las empresas medir, el nimero de veces que los
usuarios visitan, ya sea sus paginas web, sus redes sociales o su plataformas virtuales, y la
informacién que estos buscan, asi como, productos, servicios, dudas o consultas y las
empresas puedan responderles lo mas pronto posible y absolver sus dudas, ademas de esta
manera recolectar informaciébn de sus clientes, estos datos, bien analizados y bien
estructurados, son de suma importancia para saber las necesidades de los clientes y como
satisfacerlas, cual es la mejor forma de llegar hacia los consumidores, en que momento del

dia ponerse en contacto con ellos y poder hacerles un seguimiento.

Ademas, Ipsos Peru (2017), en su blog “Perfil del Usuario de Redes Sociales” sostiene
que el 35% (11 millones) de la poblacion del Perd pertenece a alguna red social, pero si nos
enfocamos Unicamente en los internautas de 8 a 70 afios del Pert Urbano, la penetracion
llega al 86% de dicho segmento. El usuario de redes sociales es cada vez mayor: en el 2014,
tenia 25 afios en promedio, era un hombre estudiante de NSE CD. Hoy, el usuario tiene 28
afios, es hombre o mujer, soltero, pertenece al NSE BCD y estudia o trabaja. Facebook es
usada por practicamente todos los usuarios que pertenecen a alguna red social. El uso de
WhatsApp, Instagram y Google+ ha aumentado, mientras que el uso de Twitter ha disminuido.
La mitad sigue alguna marca en las redes y las principales estan relacionadas al deporte,

retail y telecomunicaciones.

Por otro lado, teniendo en cuenta el avance de la tecnologia y el uso de la redes
sociales, en el Per(, el campo de marketing digital ain no es muy explotado, recientemente
se estan dando algunas tendencias, tales como redes sociales , buscadores SEO, Google

Adwords y un sin fin de contenido y mas contenidos en paginas virtuales, después de todo

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.
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“el posicionamiento de una marca o empresa en el 2015 va a definirse por la creaciéon de un
contenido mas profesional y que genere valor al usuario” (Cédigo, 2015). Los negocios
liderados por emprendedores de 20 a 30 afios, quienes tienen mayor conocimiento y
participacion en el mundo digital, son los que mas aprovecharan las nuevas tendencias
digitales y se enfocaran en crear contenido en las redes mas efectivas segun su tipo de
empresa y cliente.

Pérez (2016), en una entrevista realizada a Juan Imaz, Group Ceo de Media
Response, titulada “Peru tiene un tremendo potencial para desarrollar publicidad online” para
el diario la Republica, comenta que PerQ tiene un potencial crecimiento para desarrollar
publicidad y marketing digital, esto se debe a que el mercado digital en el pais estd en
constante crecimiento, por lo cual Perd se ve como un potencial participante después de Chile
en un programa de expansion. Es un mercado que esta creciendo mucho, no solo porque
tiene una economia estable que internacionalmente esta cada vez mejor visto y conceptuado,
recibiendo mayor nivel de inversién extranjera, teniendo en cuenta que el mercado de la
publicidad y el marketing online estdn muy incipiente y tiene un tremendo potencial de
desarrollo.

Para el ejecutivo hoy en dia no es opcional que las empresas utilicen mecanismos
tecnolégicos para publicitar sus productos, ya que, si las compafiias de medios
tradicionales no se adaptan a todos los cambios tecnolégicos, estan condenados
‘lamentablemente’ a perder cuotas de mercado y a ceder su liderazgo a otras compafiias que

si incorporen esos adelantos tecnolégicos, dijo a (La Republica 2015).

En Cajamarca el uso de estas herramientas, son usadas por muy pocas empresas, por
lo que se busca que en el centro médico MARIA BELEN S.R.L. de la ciudad de Cajamarca,
la cual se dedica al diagndstico y tratamiento en enfermedades digestivas; que brinda
servicios de atencion desde hace 14 afos, es el primer centro especializado en
gastroenterologia , endoscopia en Cajamarca y en provincias que gracias al 95% de
satisfaccion de sus pacientes, ha logrado convertirse en el centro de referencia en endoscopia
terapéutica, electivas y de emergencia. Cuenta con destacados especialistas de staff, la
empresa busca tener los mejores estandares de calidad en capacitacion médica continla; y

con la filosofia de excelencia y compromiso. (Comercio, 2016).

Por otro lado, la clinica MARIA BELEN S.R.L., utiliza su p&gina de Fan page y canal de

YouTube, para realizar publicidad de sus servicios ofrecidos, campafias médicas; staff de

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.
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médicos, y algunos especialistas en medicina traidas de otros paises, originando comentarios
positivos entre sus seguidores; a demas; de otros contenidos en su canal de YouTube, como:
cuidados sobre la salud, intervenciones exitosas, pero no son lo suficiente para logra la
fidelizacion de clientes. Sin embargo, la empresa tiene una buena imagen y destaca por su
gran staff de médicos, cuenta con buen prestigio y los recursos necesarios que permitiran

lograr con éxito el objetivo de la investigacion.

La clinica “MARIA BELEN S.R.L.” usa algunas herramientas de marketing digital tales
como YouTube, Facebook, e-mail, los cuales no han sido usados correctamente desde su
creacion, esto puede originarse debido a que hay un personal adecuado para el uso de estas
herramientas, por la cual se podria decir que el personal domina el uso de estas, el contenido
de las redes sociales no es el adecuado, por lo que esto no lo llama la atencién de su publico
objetivo, por lo cual si estas condiciones se mantienen, la comunicacion entre la clinica y su
publico objetivo no podrd expandirse ni relacionarse con sus clientes, por lo que el centro
médico deberia contratar o tener el personal adecuado, que se encargue del contenido de
redes, para que asi las herramientas puedan cumplir con la funcién que es por lo que lo

usamos, la relacion directa y estrecha con el cliente

En la clinica “MARIA BELEN S.R.L.” la fidelizacién de los clientes con respecto al
establecimiento es indiferente; son muy pocos los clientes que mantienen interaccién con la
clinica, en el cual se denota que la institucién, no ha sabido llegar hacia sus clientes, ya que,
solo brinda el servicio que este necesita, mas no se preocupa por relacionarse con ellos, por
lo cual y de mantenerse asi, el centro médico no lograra expandir su cartera de clientes, por
lo contrario, perderia a mucho de ellos. Por lo que deberia de establecer mecanismos en los

que pueda entablar una relacion con sus clientes.

En este sentido se puede decir que si usamos a el marketing como uno de los
mecanismos para la fidelizacién de clientes, seria muy ventajoso, el Unico problema es
aprender a explotar todas las buenas propiedades que el marketing digital nos daria para
realizarlo, la clinica “MARIA BELEN S.R.L.” tendria que aprender o encontrar a una persona
que lo ayude a realizar los movimientos adecuados y sobre todo que cree contenido y nuevos

softwares que ayuden al centro médico a establecer una mejor relacion con sus clientes.

A través de la siguiente investigacion se analizara a la clinica MARIA BELEN S.R.L, a
través de su estrategia puesta en practica.
Formulacion del problema

¢, Qué relacion existe entre el uso de Marketing digital y la fidelizacion de clientes en la clinica

Maria Belén S.R.L en la ciudad de Cajamarca, en el afio 20187

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.



1.4.

N

1.3.

“RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
UNIVERSIDAD CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA,

PRIVADA DEL NORTE ANO 2018”

Justificacion

Justificacion tedérica

La presente investigacion se realiza con el propésito de aportar conocimientos sobre el uso
de marketing digital, y como esto influye mucho en la fidelizacion y captacion de clientes, del
cual los resultados podran utilizarse como apoyo a las demas instituciones que quieran usar
el marketing digital para fidelizar a sus clientes y también para aquellos estudiantes que

desean potencializar el uso de estas y a su vez para analizar mas dicha relacion.

Justificacion practica

La presente investigacion, tiene como aporte analizar la correcta aplicacion de estrategias de
marketing digital, para fidelizar a los clientes de la Clinica Maria Belén S.R.L, a tal finalidad
de buscar la rentabilidad de la empresa. Este estudio contribuird a generar un mayor

reconocimiento de marca, aumentar el nimero de clientes, mayor rentabilidad, entre otras.

Justificacion valorativa

Esta investigacion, nos llevara a conocer la situacion actual de la empresa. Actualmente un
gran segmento de la poblacién utiliza el internet y redes sociales diariamente como medio de
comunicacién e informacion, esto hace que sea un campo propicio para publicitar sus

servicios y por ende es el medio por el cual se desea fidelizar a los actuales y futuros clientes.

Justificacion académica

La presente investigacién se basa en su mayoria de muchos de los conocimientos que hemos
ido adquiriendo a lo largo de los 5 afios de universidad, sobre todo el uso de las herramientas
digitales, y los beneficios que esto nos trae, esperamos que esta investigacion ayude a
entender a mas estudiantes, sobre el uso de estos y como ayuda esto a la fidelizacién de

clientes.

Limitaciones

En el desarrollo de la investigacion se encontraron algunas limitaciones, tales como:

- Falta de informacion de investigaciones locales relacionadas con el marketing digital y la
fidelizacion de clientes, en la cual basarnos.
- La timidez y la falta de colaboracion de algunos pacientes, para responder algunas

preguntas necesarias y que estan en las encuestas.
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A pesar de tener estas limitaciones, logramos realizar la investigacion, basandonos en
investigaciones de marketing digital y fidelizacion de clientes, con investigaciones nacionales
e internacionales, que se asemejen a la nuestra, en cuanto a la recopilacion de datos de la
empresa, lo obtuvimos con paciencia y explicando bien a cada cliente-paciente, que tiene la

clinica “Maria Belén S.R.L.".

Objetivos
15.1. Objetivo general

Determinar la relacién que existe entre el marketing digital y la fidelizacién de clientes
de la clinica Maria Belén S.R.L en Cajamarca en el afio 2018.

1.5.2. Objetivos especificos

- Describir el uso del marketing digital de la “clinica Maria Belén S.R.L” en
Cajamarca en el afio 2018.

- Describir el estado en el que se encuentra la fidelizacion de clientes de la
“clinica Maria Belén S.R.L” en Cajamarca en el afio 2018.

- Determinar la relacién de las dimensiones del Marketing Digital con la
fidelizacion de clientes de la “clinica Maria Belén S.R.L” en Cajamarca en el
afio 2018.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

a) Antecedentes

2.1. Antecedentes Internacionales

Altamirano (2015), en su proyecto de investigacion “El marketing digital y su influencia en la
captacion de clientes para la empresa GOLOSITORTIZ” para obtener el Titulo de Ingeniero en
Marketing y Gestién de Negocios en la Universidad técnica de Ambato-Ecuador. Dicha investigacion
tiene como objetivo obtener més clientes e influir en su decision de compras, y por ende crear las
condiciones necesarias para afrontar los cambios demandados en el mercado, y actuales problemas
por los que la empresa estaba atravesando, tales como; Perdida de clientes, descenso en sus
ventas, falta de posicionamiento. El estudio se realizd a 25 establecimientos distribuidores de sus
productos y 318 estabelecimientos, el mismo que se desea captar y crear una fidelizacion hacia la
empresa, y estd enfocado en implementar el marketing digital. En el estudio realizado los resultados
obtenidos concluyen que el marketing digital si facilita la captacion de clientes ya que la mayoria de
los clientes tiene internet en sus teléfonos, Tablet y pueden observar lo que esta pasando por las

redes sociales y eso hace gque la empresa tenga un crecimiento.

Gordon (2015), en su Proyecto de Investigacion “Estrategias de Marketing Digital y el
posicionamiento de marca en el mercado, de la empresa INDUTEX” para la obtencion del Titulo de
Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios en la Universidad técnica de Ambato-Ecuador. Esta
investigacion tiene como objetivo implementar estrategias de marketing digital para posicionar la
marca de la empresa y asi obtener mas cuota de mercado. La propuesta esta enfocada en tres
principales estrategias en redes sociales, motores de busqueda y posicionamiento en motores de
busqueda. Cada una de las estrategias esta direccionada a visitar la pagina web, sin embargo, todas
tienes su uso y aplicacion como es el caso de redes sociales como Facebook para interactuar con

usuarios y hacer de la marca un tipo de cultura joven y vanguardista con el fin de llegar de mejor
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manera hacia su mercado objetivo. Los resultados obtenidos de la investigacion dan reflejo del
estudio, un posicionamiento deficiente, debido que la marca busca liderar el mercado, los principales
factores a mejorar se deben basar en: el lead time de los productos, el servicio al cliente, los canales

de distribucién, la publicidad y promocion y establecer la marca en el mercado digital.

Renteria (2014), en su tesis “El Marketing de Contenidos y la Fidelizacion de los clientes en la
Compania Ortiz & Asociados” para la obtencidn del Titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de
Negocios en la Universidad técnica de Ambato-Ecuador. El autor concluye que: La estrategia de
marketing de contenidos de la compaiiia Ortiz & Asociados, no se ha venido desarrollando en la
empresa correctamente, la investigacién va dirigida a direccionar su correcto uso, permitiendo la
fidelizacion de los clientes actuales y por ende la captacion de nuevos clientes. Anteriormente la
empresa manejaba 300 clientes activos, la pérdida de clientes se refleja en un porcentaje del 71%
de desercion de los clientes que es preocupante para la compafiia por ello se apuesta a la
fidelizacion de clientes como punto y estrategia prioritaria de la empresa para crecer y no perder
clientes. En conclusion, se observa que la falta de una estrategia de comunicacién para lograr la
satisfaccion del cliente se debe a que el personal no conoce los beneficios que ofrece el marketing
de contenidos. Para ello se disefidé de un plan de marketing de contenidos que permita la difusién
de mensajes de calidad la cual les permitiria tener una mayor interrelacion con los clientes para

potencializar las ventas de servicios, y mejorar la captacion de clientes.

Ribeiro & Reis (2015), en su investigacion “Marketing digital y marketing de relacion:
interaccion y el compromiso como factores determinantes del crecimiento de paginas tales como
Facebook” para NAVUS - Revista de Gestion y Tecnologia, vol. 5, ndm. 3, julio-septiembre, 2015,
pp. 42-59. Las transformaciones desencadenadas por Internet, permiten la aproximacion de clientes
y proveedores, han generado crecientes reflexiones académicas y empresariales que culminan en
la proposicion del uso de medios sociales como herramientas de marketing. En este sentido, este
estudio buscoé verificar el impacto de las acciones realizadas por la organizaciéon en las redes

sociales en relacion con las interacciones y el compromiso de los usuarios, y sus reflejos para el
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crecimiento de la popularidad de la marca en el medio ambiente virtual. Tomando como unidad de
andlisis la pagina de Fiat (Brasil) en Facebook, corte longitudinal por 53 semanas, se pudo concluir
gue las interacciones del administrador de la pagina de la empresa y el compromiso de los usuarios
promueven el crecimiento de la popularidad y el compromiso de la marca en el entorno virtual. De
esta manera, las organizaciones necesitan entender como sus acciones en las redes sociales estan
resonando, presentando indicios de qué tipos de contenidos, horarios y dias de la semana de la

publicacién determinaron un mayor crecimiento de la pagina de Facebook analizada.

Ortiz, Aguilar & Giraldo (2016), en su investigacion “Los desafios del marketing en la era del
big data” para la revista electronica semestral de la escuela de Bibliotecologia y Ciencias de la
Informacién de la Universidad de Costa Rica. Dicho escrito plantea cuatro desafios del marketing a
los que se enfrentan las empresas en la era digital teniendo en cuenta el enfoque estratégico,
tecnoldgico y tactico; su objetivo es ayudar a que las organizaciones, en especial los encargados
del departamento de marketing, puedan tomar mejores decisiones implementando la analitica de
datos. En la primera parte del articulo se presenta la definicién y evolucion del marketing desde la
revolucién industrial, con su enfoque en el producto y la producciéon en masa, hasta el marketing
actual, que esta centrado en el consumidor y las necesidades del cliente buscando una
diferenciacion y personalizacién tanto de productos como de servicios basandose en los avances
tecnoldgicos y los diversos accesos a la informacion. En la segunda parte se especifica qué es Big
Data, los volimenes de datos, los tipos de datos y sus fuentes; igualmente, se puntualiza qué es la
analitica de datos (data analytics). El tercer aporte esboza la descripcién del marketing en nuestros
dias y cémo los servicios de la Web 2.0 (redes sociales, RSS, tecnologias rapidas de mensajeria,
videos, mensajeria instantdnea, wikis, blogs, etc.) y sus bases tetricas ayudan a la captacion,
fidelizacion y posicionamiento de marca. Por ultimo, se presentan los cuatro desafios para las
empresas en la actual era digital: el desafio de las 6V (volumen, velocidad, variedad, veracidad,
valor y visualizacidn); los retos estratégicos, tecnoldgicos y operativos en las organizaciones; las
tendencias del marketing y la medicién del ROMI (return on marketing investment). Esta
investigacién concluye que, el marketing en la era digital se basa principalmente en los gustos,

deseos y tendencias de las personas clientes, quienes -a través de los diferentes servicios de la
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Web 2.0, productos wearables, internet de las cosas y otros tendencias tecnoldgicas- proporcionan
informacién para que las empresas -realizando un analisis de datos- sean capaces de lanzar
productos y/o servicios personalizados e innovadores, al igual que campafas de marketing

enfocadas y llevadas a cabo en el momento justo.

Raya (2017), en su tesis doctoral “Estrategias comunicativas de la publicidad de campo fio en
Twitter” Para la Universidad de Granada Espafia. En esta investigacién se ha llevado a cabo un
estudio sobre el discurso publicitario en la red social Twitter. Para ello la autora selecciono como
objeto de estudio la multinacional Campofrio Food Group, dedicada al sector alimenticio, no solo por
su reconocimiento, sino también por el éxito cosechado por algunas de sus campafias publicitarias,
en particular a través de las redes sociales digitales. La autora uso una metodologia basada en un
estudio observacional de la muestra y un analisis de contenido con unas variables concretas,
determinadas conforme ha ido avanzando la investigacién, tomando siempre como eje central las
estrategias narrativas en el discurso de la red social Twitter. Tras la investigacion, la autora
concluyes que Campofrio Food Group utiliza el humor y la empatia como estrategias comunicativas
emocionales y virales para, en un marco de crisis econémica y social, “vender” a los internautas a
través de su perfil de Twitter el valor de la positividad ante los problemas y ante la vida, algo que,
de manera implicita, se enmarca en su principal imagen de marca: la salud a través de una buena
alimentacion, pero en esta ocasion trasladada al sentir saludable que provoca un buen estado de

animo.
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2.2. Antecedentes Nacionales:

Puelles (2014), en su tesis “Fidelizacién de marca a través de redes sociales: Caso del Fan-
page de Inca Kola y el publico adolescente y joven” para optar el Titulo de Licenciado en Publicidad
gue presenta el Bachiller en la Universidad Catélica del Perd- Lima. El autor concluye que: A través
de un andlisis del contenido del fan Page de la marca Inca Kola, se puede afirmar que la marca
cumplio sus objetivos de fidelizacién en el publico adolescente y juvenil, proviniendo principalmente
su éxito por la adecuada construccion de una comunidad en su fan Page de Facebook. El objetivo
de la marca era crear una relacibn mas cercana con los jovenes. Luego del andlisis realizado
podemos sefialar que esta cumpliendo el objetivo, ya que ha logrado una conexion interesante entre
los fans y la marca. Logra penetrar y hablar del dia a dia, generar recuerdos y nostalgias, comentar
las situaciones de consumo de cada fan y agradecerles por su preferencia. Esto hace que los
usuarios no sean receptores pasivos del contenido, sino que se animan a comentar, a tener gestos
espontaneos con la marca, y en algunos casos defenderla. Inca Kola no se hace notar como una

marca, sino como una amiga mas del Facebook.

Alayo & Sanchez (2016), en su proyecto de investigacion “La estrategia de marketing viral y
su relacion con la fidelizacién de los clientes, de la empresa TAWA Restobar” para obtencion del
titulo profesional de licenciado en administraciéon en la Universidad Privada Antenor Orrego de
Trujillo. Esta investigacién tiene como objetivo determinar, ¢ Cual es la relaciéon que existe entre la
estrategia del marketing viral y la fidelizacién de clientes de la empresa TAWA Restobar de la ciudad
de Trujillo en el afio 20167, Identificando el nivel de utilizacion de las estrategias de marketing viral
de la empresa, nivel de visibilidad e interaccion de las estrategias del marketing viral, estableciendo
el nivel de fidelizacion actual de los clientes de la empresa con respecto a sus competidores; y el
nivel de relacién entre las estrategias del marketing viral empleadas y la fidelizacion de los clientes.
La conclusién a la que se llego fue: que hay evidencias que demuestran que no existe un alto grado
de relacién entre la estrategia del marketing viral y la fidelizacion de los clientes de la empresa TAWA

Restobar de la ciudad de Trujillo.
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Gervasi (2016), en su tesis “El consumidor de turismo en linea de bajo costo en el Pert. El
mundo de los reviews” para optar la licenciatura de comunicacién de la Universidad de Lima. Esta
investigacion busca describir algunos de los principales aspectos del comportamiento del
consumidor on-line de turismo low-cost peruano, de 20 a 30 afios de los NSE A y B, asi como
describir los insights de este nuevo consumidor que sirvan para generar un perfil utilizable en futuras
investigaciones como una herramienta de informacién y referencia en el entorno digital. El internet
ha superado a los canales tradicionales, lo que ha provocado un nivel de saturacion en el uso de
este, un ejemplo del uso correcto del internet son las agencias de viajes on-line, lo cual nos lleva a
dar a conocer los nuevos consumidores que hay en el mercado, esas personas que siempre estan
conectados y que hacen todo por ese medio, como encontrar un pasaje a un precio comodo,
reservar un hotel, encontrar restaurantes cerca de este. En conclusion, luego de que el autor
analizara las tendencias en las diferentes paginas web de turismo on-line y, tras una serie de grupos
focales, se puede decir que hay un nuevo tipo de consumidor, que estala conectado y encuentra

satisfacer su necesidad por medio de estas, segun sea lo que necesita, en este caso hoteles.

Pope (2016), en su tesis “Marketing digital y Fidelizacién de Clientes de productos por
inyeccién de plastico de la Microempresa WorldPlast SRL - San Juan de Lurigancho — 2016” para
obtener el titulo profesional de licenciado en administracién de empresas de la Universidad Cesar
Vallejo. Esta investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion del marketing digital y la
fidelizacion de clientes, la investigacion tomo como base a las 4 p’s del marketing digital, y la teoria
del trébol de fidelizacién, el autor censo a 60 clientes fidelizados, por medio de cuestionarios, los
resultados fueron analizados por medio del programa SpssStatistics. Los resultados de dicha
investigacion tuvieron como resultado, que no existe relacién entre el marketing digital y la
fidelizacion de clientes, ya que los clientes de la empresa no aseguraron que sean las herramientas
de marketing digital las que contribuyeron con su fidelizacion, considerando también que el personal

no ha empleado correctamente el uso de las herramientas de marketing.

Aguado, Carbajal, Herrera & Pachas (2016) en su trabajo de investigacion “Fidelizacion para
usuarios de APPS de taxis en Lima Metropolitana” para optar el titulo de Licenciado en Marketing

de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. La investigacion se basa en evaluar programas
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de fidelizacion en el sector de servicios de taxis en Lima metropolitana, las cuales desempefian su
labor a través de aplicaciones moviles, las cuales se adaptan a los consumidores actuales, las
cuales fueron replicadas de los servicios de taxis de otros paises, asimismo se analizo el perfil del
cliente limefio con respecto al uso de aplicaciones y el efecto de los programas de fidelizacién, los
investigadores realizaron entrevistas a expertos en marketing digital y a usuarios de taxis para
validar el programa, los autores llegaron a la conclusion que los usuarios de taxis usan las

aplicaciones debido a la comodidad y seguridad que brindan.

Alaya, Castilla, Lee & Montafio (2017), en su proyecto de investigacién “Medio de pago que
agiliza y optimiza el proceso e identificacion de los clientes” para optar el grado de bachiller de la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. La investigacién se basa en los avances tecnolégicos
que esta creando el mundo, y en este caso habla de uno en particular, los pagos en linea, en esta
investigacién se estudia a PrintPay y como busca atender las necesidades de las personas, sobre
todo en como agiliza los procesos de sus clientes, ofreciéndole un sistema de pago seguro y agil a
través de un lector de huella digital, la organizacion busca crear una fuerte confianza y seguridad.
Las autoras concluyeron que PrintPay ha roto todos los esquemas tradicionales, usando una
herramienta digital, en el sistema de pagos en linea, y como demostrar confianza y seguridad en su

uso.

Oblitas (2017), en su proyecto de investigacion “Estrategia de marketing digital para la
fidelizacion de los usuarios de consultorios “belén” para optar el grado de licenciada en ciencias
administrativas de la Universidad Peruana Cesar Vallejo-Piura. Tiene como objetivo determinar la
estrategia de marketing digital que se requiere para la fidelizacién de los usuarios de consultorios
“Belén”. Se concluyd que es de vital importancia para consultorios Belén el implementar estrategias
de marketing digital para captar y fidelizar al usuario que este tenga una experiencia Unica y por tal
retorne por convencimiento y lo recomiende, las estrategias propuestas que estan basadas en las
caracteristicas fundamentales de las 4FS de Paul Fleming para llegar a este objetivo son: Disefiar
una pagina web corporativa mostrando servicios médicos y especialidades, realizar emaillings a
pacientes ofreciendo ofertas y servicios, generar un app para citas y notificaciones, recompensar a

clientes que han tenido tiempo de espera prolongados y generar opciones de devolucion de pago o
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canje por otros servicios, también se evidenci6 estadisticamente que el uso de medios digitales es
parte de la vida de cada usuario porque le permite ahorrar tiempo y conectarse segin su necesidad
a tiempo real con el mundo, y por Ultimo estas caracteristicas relevantes contribuyen al desarrollo
de una comunicacion efectiva entre el usuario y la empresa lo cual es indispensable para la

existencia de esta en el mercado.

Ortiz De Orue & Gonzales (2017), en su proyecto de investigacion “Marketing relacional y
fidelizacion de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C - Lima 2017”; para optar el
grado de licenciada en ciencias administrativas de la Universidad Peruana Union-Lima; tiene como
objetivo determinar qué relacion existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
de la empresa. Los resultados obtenidos mediante los andlisis estadisticos, comprueban las
hip6tesis presentadas en la investigacion, demostrando una relacion positiva, directa y significativa
entre las variables y las dimensiones. Asimismo, los niveles del marketing relacional fue de 85.1%,
mientras que el de fidelizacion de los clientes de la empresa Laboratorios Biosana S.A.C. Fue de
78.9%. Finalmente se concluye que los niveles del marketing relacional y la fidelizacién de los
clientes de la empresa presentan una correlacion positiva y significativa. Demostrando que a mayor

nivel de marketing relacional, los clientes tienen mayor fidelizacién.

Quevedo (2015), en su proyecto de investigacion, presenta la propuesta de un programa de
fidelizacion para lograr la lealtad de los clientes de la botica Solfarma en el distrito de la Esperanza,
en la ciudad de Trujillo; para optar e grado de licenciado en ciencias administrativas, tiene como
objetivo, proponer el disefio de un programa de fidelizacién de clientes, para esta investigacion se
trabaj6é un disefio descriptivo simple, aplicando una encuesta a 60 clientes, se determiné para el
disefio del programa de fidelizacion, usar un esquema de recompensa, maximizando lo beneficios
de los clientes frecuentes; las caracteristicas del programa estan orientadas a satisfacer a los
clientes para que estos permanezcan realizando compras en la botica, ofreciéndole recompensas

de acuerdo a sus comportamientos de compra ( Personalizacion).

Albujar (2016), en su proyecto de investigacion “La fidelizacion de clientes y su influencia en
la mejora del posicionamiento de la botica Issafarma, en la ciudad de Chepén”, para optar e grado

de licenciado en ciencias administrativas, tiene como objetivo determinar de qué manera influye a
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fidelizacién de clientes en el posicionamiento de marca, el disefio aplicado en esta investigacion es

no experimental-transversal, y los métodos utilizados fueron: Inductivo-Deductivo, Hipotético-
Deductivo y Analitico-Sistematico, trabajada sobre una base de 81 clientes de la botica; en la cual

se obtiene la validez de la hipotesis.

Iporra (2014), en su proyecto de investigacion “Elementos del marketing que son necesarios
ejecutar para favorecer la captacién de pacientes en la clinica de estomatoldgica de la universidad
alas peruanas filial Ica” para optar el grado de licenciado en cirujano odontolégico; tiene como
bojetivo; determinar los elementos de marketing que son necesarios ejecutar para favorecer la
captacion de pacientes en la Clinica, Se disefié un estudio observacional, prospectivo, descriptivo y
transversal. El universo de estudio estuvo constituido por 2686 pacientes atendidos en el periodo
2013-1, 2013-11 Y 2014- | que equivalen a 12 meses, los cuales, para fines del muestreo, se obtuvo
el coeficiente de 224 atenciones por mes, Se encontré que a percepcion del paciente no se hace
ninguna publicidad en el 90,7%. La calidad del servicio odontoldgico recibido en los administrativos
fue buena en el 61,4%; el servicio brindado por el operador fue bueno en el 74,0%; la calidad del
tratamiento recibido fue buena en el 70,7%; el estado y confortabilidad de la sala de espera el
paciente lo definié como regular en el 51,6%. En cuanto a la estimacion de los precios los pacientes
encuestados manifestaron que su tratamiento fue gratis en el 92,6%. La ubicacion comercial de la
clinica estomatoldgica los encuestados manifestaron que es bueno en el 63,7%. Se concluye con
una probabilidad de error de 0,000 que la publicidad en paginas amarillas, internet, diario, television
y radio son elementos de marketing que se necesita ejecutar para favorecer la captacién de

pacientes en la Clinica.

b) Bases tedricas

2.3. Marketing digital

Fonseca (2014), Nuevas redes y comunidades surgirdn, nuevos métodos de comunicacion,
contenidos mas sofisticados, etc. El marketing digital debe, por norma, estar siempre
actualizado y observar donde esta la masa critica, como se comunica y qué quiere. No sera

descabellado pensar que en un futuro proximo los clientes decidiran sus productos a la carta,
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tal como el contenido y el disefio, entre otros. Ademas, de comunicar el deseo a las empresas
de cumplir con las exigencias medio ambientales y sociales que tan necesarias son hoy en

dia. Sin duda, todo un reto.

Velasquez (2015), El marketing digital se puede definir como la aplicacion de estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales, interactivo, enfocado, medible, que
se realiza usando tecnologias digitales con el fin de alcanzar y crear prospecto de cliente en

consumidores.

2.4. Marketing 4.0

Segun (Kotler, 2018), El Marketing 4.0 es aquel que produce el conocimiento a través de
ingentes masas de datos, a los cuales hay que dar comprension para poder tomar decisiones
estratégicas por parte de las empresas. Es la unién del Big Data y el Thick Data. El centro de
todo el marketing es los valores y las personas. Pero conocer a estas personas es lo que
hace evolucionar del 3.0 al 4.0. Predecir tendencias y gustos es lo que va a hacer sobrevivir
a una empresa de otra que se quede atrds en su evolucién. Conocer que es lo que sera
adoptado y comprado por el mercado se hace cada vez mas importante. Es, casi, el Santo
Grial de cualquier marketer. De nada sirve evolucionar o crear productos si no sabemos a

ciencia cierta que sera un producto valorado por el consumidor.

2.5. Historia del marketing digital

El concepto de marketing digital, fue usado por primera vez en los noventa, aunque en ese
entonces se referia principalmente a hacer publicidad hacia los clientes. Sin embargo, durante
la década de los 2000 y 2010, con el surgimiento de nuevas herramientas sociales y moviles
ese paradigma se ampli6. Poco a poco se fue transformando de hacer publicidad al concepto

de crear una experiencia que involucre a los usuarios. (Velasquez, 2015).

Esto ocurrié cuando el concepto de web 1.0 (aquella en la que se publicaban contenidos en

la web, pero sin mucha interaccion con los usuarios) dio paso a la web 2.0 (generada cuando
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las redes sociales y las nuevas tecnologias de informacién, que permitieron el intercambio de

videos, gréficos, audios, entre muchos otros, asi como crearon interaccion con las marcas).

Velasquez (2015), afirma que este crecimiento de dispositivos para acceder a medios
digitales ha sido sin duda lo que ha generado un crecimiento exponencial del marketing digital.
En el 2010 en medios digitales se estimaba que existian 4.5 billones en anuncios en linea,

con un crecimiento en la contratacién de publicidad en esos medios digitales de 48%.

2.6. Tendencias de marketing digital

Velasquez (2015), Acota segun su punto de vista empresarial “El marketing digital como
experiencia es el concepto prevalente, con generacion de contenidos a través del marketing
de contenidos, muy necesarios si se quiere alcanzar a los posibles consumidores sin vender

de forma directa”.

Las tendencias son:

- Eluso de Big Data y Bussines Intelligence, es decir, todos los datos de la interaccion con
los usuarios con sus sitios, apps y diversas fuentes, es indispensable para recabar,

organizar y descifrar los datos, para que una marca sepa qué quieren sus clientes.

- Content Marketing se trata de atraer a potenciales clientes, a través de la generacion y
publicacién continua de piezas comunicativas de alta calidad, afines a los cddigos

comunicativos e imagen de marca.

- White Hat techniques Los piratas informaticos de “sombrero blanco”. Estos profesionales
de la red, son capaces de optimizar tu estrategia digital, y es que, al tratarse de expertos
informéticos, no solo pueden encontrar fisuras en el sistema y atacar al mismo, sino que
también pueden ser utilizados para optimizar el desempefio de una empresa digital en su

presencia virtual.

- Social media analytics, la clave reside en escoger qué redes y coémo seran las acciones

a desarrollar en cada uno de estos portales, las redes sociales nos ofrecen herramientas
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de analitica de datos que nos ayudaran a entender y hacer seguimiento de nuestros

clientes actuales y potenciales.

“Conocer y aplicar las tendencias en marketing digital es casi una obligacién para la

optimizacién de negocios que se encuentran en el mundo digital”. (Quintana, 2017)

2.7. Teorias de marketing digital

Teoria de las 4 F’s del Marketing digital

Segun Nava (2016), Esta teoria surge como un actualizacion de la teoria de las cuatro P
(Producto, Precio, Plaza y Promocion) acufiada por Philip Kotler y Gary Armstrong en el libro
“Fundamentos de Marketing”, que sirvi6 como base del marketing mix, dando paso ahora al
ciclo de las cuatro F o los cuatro pilares del marketing digital, descrita por el publicista espafiol

Paul Fleming en su libro “Hablemos de marketing interactivo” publicado en el afo 2000.

El ciclo de las cuatro F de Fleming:

e Flujo: El autor nos habla, de un cliente activo, navegando en la red en busca de:
informacién, entretenimiento, contactos con otros y todo esto al mismo tiempo. Es en
este, punto que las plataformas digitales de la marca se centra en el sitio web, pero
actualmente se le suman las redes sociales — deben satisfacer las necesidades de
informacion de sus clientes, crear contenidos virales y con valor afladido para que el
mismo internauta sea portavoz de los productos y capte la atencion de posibles

consumidores.

BUENA INTERACTIVIDAD = ESTADO DE FLUJO

Fuente: Fleming, P. (2000); “Hablemos del Marketing digital”.

e Funcionalidad: La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de esta
manera, prevenimos que abandone la pagina por haberse perdido, una vez captada

la atencién es imprescindible saber qué capta la atenciéon del consumidor en las
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plataformas digitales de la marca, conocer y medir que contenidos tiene mayor
porcentaje de usabilidad y utilizar los datos obtenidos para armar estrategias digitales.
Aqui bien se podria traducir por ‘usabilidad’, y es que el acceder a una pagina, sea la
gue sea, si es facil de navegar y dispone de toda la informacién necesaria para atraer

a ese consumidor,

e Feedback: Debe haber una interactividad con el internauta para construir una relacion
con éste. La percepcion que recibe y la consecuente reputacién que se consigue son
la clave para conseguir confianza y una bidireccionalidad; para ello, ser humildes,
humanos, transparentes y sinceros.

“En definitiva, dialogar con el cliente para conocerlo mejor y construir una relacion
basada en sus necesidades para personalizar en funcion de esto la pagina después

de cada contacto”.

e Fidelizaciéon: Crear comunidades de usuarios que aporten contenidos frescos,
estableciendo dialogos personalizados con los clientes, hara que nuestros clientes
sean mas fieles.

Una vez que se ha mantenido esa conversacion con el cliente, éste serd mas
propenso a ser fiel a la marca por el mero hecho de haber demostrado interés por sus

necesidades (Fleming, 2000).
2.8. Elementos del Marketing digital

Sau (2017), afirma la importancia que ha cobrado internet en el mundo, nos replantea el lugar
gue ocupa el marketing digital en la vida de nuestras marcas ya que parte del éxito en el
mundo de hoy, lo hace tener una huella digital fuerte en internet. Sin una estrategia de
marketing digital, la visibilidad de la marca, la captacion de clientes y la posibilidad de mejores

ingresos puede verse afectada.

1. Content Marketing: Es el impulsor mas importante de una estrategia de marketing
digital, es la perfecta manera de ofrecerle a tus visitas contenido fresco e interesante.

Aumentando el engagement y el nimero de visitas a tu pagina.
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2. Busqueda (Posicionamiento): Es necesario poner tu sitio frente a tus clientes
potenciales y clientes actuales es optimizarla correctamente para ayudar a los
motores de blsqueda a identificar de lo que trata tu pagina y cémo se relaciona con
lo que el usuario esta buscando

3. Social Media Marketing: Es una herramienta muy poderosa para compartir
informacidn y distribuir contenidos sobre tus productos y servicios. Puedes utilizar una
gran variedad de plataformas de redes sociales, que definiras habiendo establecido
a tu perfile de buyer persona.

4. Consideraciones méviles: Segin Neil Mohan de Google, el 90% de las transacciones
de los consumidores se inician en un dispositivo y se terminan en otro, con
dispositivos moviles, es crucial en el mundo digital de hoy.

5. E-mail marketing: Sélo entre el 1% y 3 % de las visitas a un sitio toman una decisién
de compra la primera vez que entran en éste. A hora, recuerda el punto 4 acerca de
las consideraciones mdviles: para que podamos concluir que la mayoria de tus E-
mails estaran siendo abiertos en dispositivos mdviles, asi que asegurate que todos

tus esfuerzos de e-mail marketing sean Mobile-ready. (Sau, 2017).

2.9. Herramientas de marketing Digital

Web 2.0

Segun el Instituto Nacional de Tecnologias Educativas y de Formacion del Profesorado (Intef),
Acota lo siguiente; el término Web 2.0 fue acufiado por el americano Dale Dougherty de la
editorial O'Reilly Media durante el desarrollo de una conferencia en el afio 2004. El término
surgié para referirse a nuevos sitios web que se diferenciaban de los sitios web mas
tradicionales englobados bajo la denominacién Web 1.0. La caracteristica diferencial es la

participacion colaborativa de los usuarios.

Es la evolucidon de la Web o Internet en el que los usuarios dejan de ser usuarios pasivos para

convertirse en usuarios activos, que participan y contribuyen en el contenido de la red siendo
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capaces de dar soporte y formar parte de una sociedad que se informa, comunica y genera

conocimiento.

E-mailing

Nufiez (2014), afirma, “El email-marketing es una técnica utilizada por las marcas para
contactar con su publico objetivo a través del correo electrénico, EI email marketing tiene
varias funciones, entre una de ellas esta la manera de conectar de manera directa con
nuestros usuarios, el feedback de nuestros productos y/o servicios, promocién de marca,
servicios, y/o producto. El email marketing también ayuda incrementar las ventas y las

oportunidades de estas cruzadas”.

Redes sociales

Para Fonseca (2014), Las Redes Sociales son la evolucion de las tradicionales maneras de
comunicacién del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales y
herramientas, y que se basan en la creacién, conocimiento colectivo y confianza generalizada.
Dentro de los nuevos canales se pueden encontrar muchas clasificaciones diferentes, tales
como: blogs, wikis, etc., que usados conjuntamente permiten una potencial interaccion de

cientos de miles de personas con las mismas inquietudes.
Ventajas

- Facilidad de uso: Diversidad de plataformas para crear blogs, paginas web, canales de
YouTube, entre otros, las cuales han sido hechas para mejorar la publicacién de
contenidos.

- Alcance de la audiencia: Crear contenido en una plataforma por internet, es relativamente
facil llegar a las personas sea cual sea su ubicacion geogréfica, asi que puedes hacer

llegar la informacion.
Desventajas
- Frustracién: Puede darse el caso de la falta de interés de las marcas o de parte de los

lectores, no siempre es facil crear contenido relevante y esto puede llegar a ser

frustrante.
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- Trolls: Como entodo a veces pasa que debes lidiar con gente que solo trata de fastidiarte
y que ni siquiera lee tu trabajo y en vez de eso tratan de atacarte sin razén aparente.

(Muiiz Gonzales, 2001)

2.10. Comunicacién comercial;

Segun (Fleming & Alberdi , Hablemos de Marketing Interactivo, 2007) La comunicacién es
una de las cuatro herramientas basicas de marketing. Se conoce como comunicacion
comercial al conjunto de herramientas de comunicacién, tanto de tipo masivo como personal,
utilizadas por una organizacién, con el fin de promover la contratacion de productos o
servicios o, de forma mas genérica, ganar el favor de los publicos de interés. Las herramientas
utilizadas se clasificaban tradicionalmente en cuatro tipos: publicidad, relaciones publicas,
promocion de ventas y venta personal. Se trata de ayudar a conseguir los objetivos de
marketing del cliente mediante la comunicacion, buscando la eficacia de las acciones,
conociendo bien al receptor y llegando a éste por todos los medios posibles con una estrategia
envolvente.

El propésito de la comunicacién es producir una reaccién de la persona, en el campo de sus
actuaciones como comprador o usuario. Adapta diferentes formas de comunicacién, a
disposicion de la empresa, en su relacion con el mercado: publicidad, promocion de ventas,
fuerzas de ventas, merchandising, relaciones publicas, entre otras. (Garcia Uceda, 2008).

Elementos: Entre los medios que se expresan la comunicacion comercial se presentan:

- Oral: Medio de transmisién de la voz, a través de un cédigo de signos, para hacer llegar
un mensaje, formalmente estructurado, ya sea de tipo individual o colectiva

- Escrita: El medio de transmision es la escritura.

- Individual: Cartas, notas personales.

- Colectiva: Circulares, boletines, prospectos.

- Visuales: El medio de transmision es la imagen (dibujos, gréaficos, diapositivas).

- Audiovisuales: El medio de transmision es la combinacion de la imagen y la voz (cine,

TV, videos)
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Niveles de comunicacién comercial

Las herramientas de comunicacion se aplican a distintos niveles dentro de la organizacién,

persiguiendo distintos fines segun el nivel donde sea aplicado.
1. Nivel corporativo

El objetivo de la comunicacién en este nivel es construir, defender y mantener la reputacion

de la empresa (véase “Reputacion Corporativa”).
2. Nivel de marca

En este nivel, el objetivo es facilitar la comercializacién de productos y servicios, y construir
imagen de marca. La imagen de marca es el conjunto de significados atribuidos a ese
nombre, simbolo o disefio; esto es, la representacién mental que se hace el consumidor

sobre ese nombre, simbolo o disefio.
3. Nivel interno

En este nivel, se emplean las herramientas de comunicacién con el fin de construir una
identidad interna compartida o para estimular la satisfaccion, la moral, el rendimiento, atraer

talento.

A esa identidad interna compartida se le conoce como marca interna o aglutinador
emocional que mantiene unida a la empresa. El responsable en este caso es el area de
recursos humanos, aunque puede participar también el area de comunicacion corporativa.

(Reinares Lara & Calvo Fernandez , 1999)

211. CRM

Segun (Cali, 2015) el Customer Relationship Management — CRM es hoy en dia una

herramienta ampliamente utilizada por las organizaciones, por permitir la integracion de todos
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los contactos con los clientes y asi ayudarles a relacionarse mejor con los consumidores
finales u otras empresas. Es una herramienta valiosa que, combinado con una buena
capacidad de gestion, permite obtener excelentes resultados y beneficios con respecto a la

rentabilidad de la empresa.

La herramienta de CRM puede utilizar la ayuda de un sistema de informacién que captura
toda la informacion relacionada con cada cliente, como el registro, historial de compras,
reclamaciones, historia de busqueda y contactos, entre otros daros. A través del andlisis de
datos se puede identificar las necesidades del cliente y la importancia que cada cliente

proporciona en relacion a los productos y servicios ofrecidos por la empresa.

El CRM se compone del CRM operacioén, CRM analitico, CRM colaborativo, que junto con un
software de CRM Data Mining, resulta en un aprovechamiento al maximo de toda la
informacién obtenida para un excelente desempefio de la empresa en relacién con todo lo

que implica el cliente.

CRM Operacional: es aquel que tiene la funcién de mantener y controlar el contacto directo
de la empresa con el cliente. Este canal, también llamado interaccion con el cliente, en la
actualidad utiliza los canales tradicionales (punto de venta y los vendedores tradicionales)

ademas de canales mas ligados a la tecnologia, tales como centro de llamadas e internet.

CRM Analitico: se ejecuta sobre la base de los datos contenidos en las bases de gestién de
la empresa (ERP) con aplicaciones de decisién. Su funcion es analizar los datos recogidos
por las diversas fuentes y generar ensayos con esta informacion, definiendo previsiones y
tendencias. En este caso se utilizan los llamados softwares de back office, que utilizan

principalmente la base de datos, junto con las aplicaciones de decisiones.
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CRM Colaborativo: comprende los canales convencionales de comunicacion directa o

indirecta con la empresa, pudiendo ser mantenido por el cliente o por la empresa. Puede ser

representado por teléfono, fax, carta, correo electrénico, pagina web y cara a cara.

2.12. Fidelizacion de clientes

Alcaide (2010), Afirma que la fidelizaciébn se sustenta en una muy eficaz gestion de las
comunicaciones empresa-cliente. Como es sabido innumerable veces demostrado y
comprobado, la fidelizacién implica crear una fuerte connotacién emocional con los clientes.
La fidelizacién requiere ir mas alla de la funcionalidad del producto o del servicio basico y mas

alld de la calidad interna y externa de los servicios que presta la empresa.

2.13. Cliente

Segun (Rodriguez de Llauder Santomd, Barquero Cabrera, & Huertas Colomino, 2007) La
palabra “cliente” proviene del griego antiguo y hace la referencia a la “persona que depende
de”, es decir mis clientes son aquellas personas que tienen cierta necesidad de un producto

0 servicio que mi empresa puede satisfacer.

2.14. Captacion de clientes

Segun (Rodriguez de Llauder Santoma, Barquero Cabrera, & Huertas Colomino, 2007), El
primer objetivo de la gestién de clientes es introducirlos en nuestra empresa. Para ello existen
una serie de herramientas, como analisis de la cartera o el marketing directo, que deben

permitir captar a los mejores clientes con el menor coste.

2.15. Ventas cruzadas

Segun (Negri, 2005), Deberia ser la obsesion de cualquier organizacion, ya que es mucho
mas facil vender un tercer producto a quien ya le ha adquirido dos que el primero a quien no
nos ha comprado nunca. Pensemos que una de las grandes ventajas del “marketing uno a
uno” consiste en poder vender mas productos al mismo cliente, aprovechandonos siempre de

un mayor conocimiento.
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2.16. Estrategias de Fidelizacion
Las estrategias mas utilizadas para la fidelizacién de clientes son las siguientes:
e Dirigirse al cliente por su nombre
e Cuida a los trabajadores de tu empresa
e Atencién al cliente, reduce tiempos de espera, disculparse con los clientes si fuera el
caso.
e Programas de fidelizacion, Implementa programas que permitan su fidelizacion; tales
como: tarjetas, pases, entre otros.
e Premia la fidelidad de tus clientes, ofrece descuentos y promociones a tus clientes
mas importantes.
e Comunicacion, atiende las sugerencias de tu clientes.
e Valor agregado, ofrece a tu cliente los que necesita y algo mas.
e Imagen de marca, consigue una imagen seria y honesta frente a tus clientes.
e Menciona en laredes a los clientes especiales, te permite mostrarles que te acuerdas

de ellos. (Sanchez, 2017).

2.17. Elementos de la fidelizacién

Barahona (2009), define a la fidelizacién del cliente como la accién dirigida a conseguir que
los clientes mantengan relaciones comerciales estrechas y prolongadas a lo largo del tiempo,

esta compuesto por una serie de elementos que la definen como tal.

e Personalizacion: Este componente es uno de los mas valorados por el cliente ya
que hace que se sienta identificado con la empresa aumentando la confianza y la
satisfaccion de éste. Es un proceso de creacion-adaptacion de un producto o servicio
a las caracteristicas y necesidades del cliente en especifico.

Podemos aplicar la personalizacion en una simple comunicacion con el cliente
utilizando su nombre y apellidos, o en una pequefa adaptacién del producto a sus
necesidades. Todo ello lo agradecera porque lo verd como un detalle o esfuerzo por

nuestra parte.
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Este componente debe utilizarse con precaucién ya que no debemos (en la medida
de lo posible) discriminar a los clientes, es decir, personalizar de manera muy
diferente a cada tipo de cliente ya que podria crearnos una imagen no deseada.
Es dar a cada una de las personas que compra nuestro producto o servicio un trato
diferenciado. Para ello, el cliente da informacion a la marca con la esperanza de poder
contar con ventajas, valores afiadidos que haga que nuestra empresa se diferencie
de la competencia y ofrezca algo de real valor para el consumidor. Se puede
personalizar en el catalogo de productos/servicios, en las promociones o en la
comunicacién

e Diferenciacidn: Creacion de un distintivo de la marca, que lo haga Unico frente a la
competencia.
Nuestro éxito en este aspecto depende del conocimiento del medio, de la
imaginacion, de la aptitud para ser diferentes de los demas, para crear lo insélito.
No entremos en la rueda de la costumbre, seamos capaces de marcar la diferencia.
Hay que evitar copiar, imitar, plagiar. Seamos nosotros lo que sorprendamos, los que

atraigamos la atencién del cliente y la conservemos. Apliguemos las reglas de la
venta pero siempre imprimamos nuestra sefia de identidad.

Diferenciacion: Es una estrategia de mercadeo para que el producto se destaque en
la mente del cliente, en virtud de sus caracteristicas y beneficios. El objetivo es lograr
que el cliente perciba que los beneficios ofrecidos por el producto satisfacen sus
necesidades mejor que la competencia; esto se logra no solo no solo por su disefio y
demas caracteristicas, sino también por todos lo diferentes mensajes comunicados
por la empresa.

El grado de diferenciacién tiene importantes implicaciones sobre el criterio de fijar
precios; cuando el producto tiene un bajo nivel de diferenciacién, y sus beneficios no
juegan un papel predominante, el precio fijado esta basado en la competencia.

Si el producto no tiene beneficios que lo diferencien, entonces el precio puede ser el

Unico elemento diferenciador. Competir por precio, sin embargo, requiere un manejo
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muy eficiente de los costos: es crucial lograr los costos mas bajos que a competencia,
de lo contrario la empresa cae en desventaja (LOpez Arrazola, 2015).

e Satisfaccion: Los productos y servicios que ofrece ésta, han de cubrir las
expectativas que el cliente tiene de ellos para que este le reporte la satisfaccion de
su necesidad.

Sin la consecucién de este elemento no hay cabida para la fidelizacion. Cuando
empleamos este término nos estamos refiriendo precisamente a lo que sustenta la
propia existencia de la empresa.

e Habitualidad: Es uno de los elementos primordiales para la fidelizacién de clientes,
tiene un sentido de repeticién de transacciones por un cliente hacia una empresa. La
habitualidad estd compuesta por una serie de elementos que dan informacion y
delimitan la naturaleza de este componente de la fidelizacion:

1. Frecuencia, que recoge el tiempo medio entre compras de un cliente.

2. Duracion, hace referencia al periodo de tiempo en el que transcurren un
conjunto de transacciones.

3. Antigiiedad, mide el tiempo desde que un cliente realiz6 la primera compra,
cuando al menos ya se ha producido una segunda.

4. Repeticién, es el periodo de tiempo desde la fecha de realizacién de la tltima

compra. (Barahona L6pez).

2.18. Programas de fidelizacion

Pérez (2015), Afirma que cuesta entre 5 a 10 veces mas adquirir un nuevo cliente que fidelizar
uno ya existente. Ademas, en promedio un cliente actual gasta un 67% mas que uno nuevo.

Cifras como estas, demuestran realmente la importancia de un programa de fidelizacion.

Un programa de fidelizacién es una estrategia de marketing establecida por una empresa
con el propésito de premiar el comportamiento de compra de sus clientes, lo que produce en

ellos un sentido de lealtad y fidelidad hacia la empresa.

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.
28



“RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
UNIVERSIDAD CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA,

PRIVADA DEL NORTE ANO 2018”

N

2.19. Beneficios de un programa de fidelizacion

e Impulsa el crecimiento de tu negocio, cada vez que han sido implementados
como modelo de expansién y crecimiento.

e Incrementa tus ingresos, segun una publicacién realizada por Forbes en febrero de 2013,
mantener a un cliente existente cuesta 7 veces menos que adquirir uno nuevo.

e Mejora tu reputacion online; “Un cliente satisfecho, es un cliente feliz”. Si tus clientes se
sienten apreciados y valorados, o mas seguro es que permanezcan leales a tu negocio
y que ademas lo recomienden a otros. Al final del todo, esto se convierte en un proceso
de “boca a boca” ciclico que repercutira positivamente en la reputacion de tu compafiia y
por consiguiente en su crecimiento.

e Aumenta tus ventas mediante la inclusibn de incentivos, los clientes valoran los
programas de fidelizacion principalmente por los incentivos adicionales que reciben al
realizar una nueva compra.

e  Proporciona informacién acerca del comportamiento de tu nicho de mercado, llevar a
cabo un programa de fidelizacién ademés de fomentar una relacién méas cercana con tus
clientes, te permitirh obtener datos de suma importancia para entender su
comportamiento en relacién a qué evitan comprar y qué los induce a gastar su dinero.

e Haz feliz a tus clientes, ofrece recompensas o incentivos a tus clientes mas fieles.

e  Ofrece un amplio conjunto de recompensas para una gama mas amplia de clientes,
dependiendo de la intencién de compra de tus clientes (online u offline) podras establecer

un programa de incentivos que satisfaga sus necesidades (Pérez, 2015).

2.20. Alfa de Cronbach y consistencia interna de los items de un
instrumento de medida

El método de consistencia interna basado en el alfa de Cronbach permite estimar la fiabilidad
de un instrumento de medida a través de un conjunto de items que se espera que midan el
mismo constructo o dimension tedrica. La validez de un instrumento se refiere al grado en que

el instrumento mide aquello que pretende medir. Y la fiabilidad de la consistencia interna del
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instrumento se puede estimar con el alfa de Cronbach. La medida de la fiabilidad mediante el

alfa de Cronbach asume que los items (medidos en escala tipo Likert) miden un mismo
constructo y que estan altamente correlacionados (Welch & Comer, 1988). Cuanto mas cerca
se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los items analizados. La
fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre con los datos de cada muestra para garantizar
la medida fiable del constructo en la muestra concreta de investigacion. Como criterio general,
(George & Mallery, 2003), p. 231 sugieren las recomendaciones siguientes para evaluar los

coeficientes de alfa de Cronbach:

e Coeficiente alfa >.9 es excelente

¢ Coeficiente alfa >.8 es bueno

o Coeficiente alfa >.7 es aceptable

e Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
e Coeficiente alfa >.5 es pobre

o Coeficiente alfa < .5 es inaceptable

c) Hipoétesis

A mayor uso de marketing digital, mayor es la fidelizacion de los clientes de la clinica Maria

Belén S.R.L, Cajamarca, en el afio 2018
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CAPITULO 3: METODOLOGIA
2.21. Operacionalizacion de variables
VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
¢ Con que frecuencia visita las redes sociales con las que cuenta la
Grado de interactividad entre | clinica?
El marketing digital se el cliente — empresa. . , .
puede definir como la ¢ Realiza preguntas o consultas a través de sus redes sociales?
223;?;;25 g: Feedback Grado de percepcién que ¢, Se lleva usted una buena impresion de la clinica “Maria Belén” cada
. . , iSi i ?
comercializacién tienen los clientes después de vez que visita sus redes sociales”
levadas a cabo en los haber visitado sus redes | ;E| contenido que sube la clinica Maria Belén, influye en su decision
Marketing | medios digitales, sociales al momento de tomar sus servicios?
Diaital interactivo, enfocado,
Igita medible, que se realiza ¢Utiliza las redes sociales y/o pagina web, para para ponerse en
usando  tecnologias Gra_do de uso de ,'"’!S redes | contacto con la empresa?
digitales con el fin de sociales de la clinica, por
9 Flujo parte de los clientes. ¢Utiliza las redes sociales de la empresa, para reservar citas o

alcanzar 'y  crear
prospecto de cliente en
consumidores
(Veladsquez, 2015)

posponer citas?

Grado de informacién
oportuna y util para los
clientes.

¢En sus redes sociales hay suficiente informacién para llamar su
atencién?

¢La informacién expuesta es Util para usted?
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Marketing
Digital

Funcionalidad

Grado de percepcion en
cuanto al uso de las redes
sociales.

¢El modo de navegar en el contenido es facil?

¢El disefio de la pagina les parece dinamica y entretenida?

Grado de contenido til, y de
interés para los usuarios.

¢Las redes sociales de la clinica son usadas por usted como un
medio de busqueda de informacién?

¢Las actualizaciones realizadas por las redes sociales aportan a la
solucién de sus dudas en cuanto a sus servicios?

Fidelizacién a
través del
marketing digital

Grado de usuarios que
aportan contenido a través de
las redes sociales.

¢ Tiende a usar el chat para entablar conversaciones?

¢Tiende a utilizar las redes sociales para realizar sugerencias y
recomendaciones?

Grado de clientes fans de las
redes sociales

¢ Revisa usted las redes sociales de la clinica cada vez que este es
actualizado?

¢Las actualizaciones que realiza clinica en sus redes sociales, son
compartidas por usted?
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VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Grado de adaptacién de los ] - - . -
La fidelizacion se servicios a la necesidad de ¢Le parece buena opcién que la clinica se especialice en servicios

Fidelizacion
de clientes

sustenta en una muy
eficaz gestion de las
comunicaciones
empresa-cliente.

Como es sabido
innumerable veces
demostrado y
comprobado, la
fidelizacion implica
crear una fuerte
connotacion

emocional con los
clientes. La
fidelizacion requiere ir
mas alla de Ila
funcionalidad del

producto o del servicio
basico y méas alla de la

calidad interna vy
externa de los
servicios que presta la
empresa. (Alcaide,
2010).

Personalizacion

los clientes.

Unicamente de gastroenterologia?

¢La clinica tiene algun tipo de diferenciacion para reconocer a sus
clientes?

Grado de distinciéon de
clientes frecuentes

¢La clinica realiza de promociones vy ofertas a sus clientes mas
frecuentes?

¢cLos clientes que tienen citas programadas son llamadas para
hacerles recordar su cita?

Diferenciacion

Grado de clientes

prefieren acudir a la clinica

que

Maria Belén antes que a otros

centros de salud.

¢ Considera usted a la clinica como primera opcion, en cuento a
servicios gastroenterolégicos?

¢La calidad de los servicios que ofrece la clinica es mejor a
comparacion de otras clinicas?

Grado de diferenciacion de los

servicios de la clinica.

¢Esté de acuerdo con el tiempo de espera que se genera en cada
turno por cliente?

¢ Esta de acuerdo que la infraestructura y equipos con los que cuenta
la clinica, son mejores a comparacion de las demas?
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Fidelizacion
de clientes

Satisfaccion

Grado de clientes
satisfechos con los servicios
prestados.

¢ Los servicios que ofrece la clinica, supera sus expectativas en
cuanto al tratamiento médico?

¢ Se encuentra de acuerdo con las practicas médicas que se llevan
a cabo por los profesionales de la clinica?

Grado de satisfaccion en
cuanto la atencion recibida.

¢ El proceso para sacar una cita rapida y facil?

¢ Considera usted que el ambiente donde espera para ser atendido
es comodo?

Habitualidad

Grado de repeticion de
servicio.

¢ Cada vez que necesita de servicios clinicos recurre a esta, para
adquirir sus servicios?

¢ Desde la primera vez que fue atendido en la clinica, elige siempre
acudir a ella?

Grado de duracién de cada
visita por cliente

¢ Esta de acuerdo con el tiempo de espera en tramites y atencion,
que se les brinda?

¢ Esta de acuerdo con el tiempo empleado durante la cita con el
profesional?
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2.22. Disefio de investigacion

El disefio es No Experimental, debido a que no se pueden manipular las variables

directamente.

Este tipo de investigaciéon es adoptado para determinar cudl es la relaciébn entre un

conjunto de variables en un tiempo determinado
Transversal: descriptivo / correlacional.

Esta investigacion sera de tipo descriptivo ya que se describen los datos observado
durante todo el desarrollo del proyecto, y correlacional porque ademas estudia la relacion
gue existe entre las dos variables, herramientas de Marketing digital y fidelizacion de

clientes, como esta se relacionan y como estas dan origen a toda la investigacion.

En la siguiente investigacion se aplicara un disefio de investigacion correlacional de corte

transversal:

Grafico n.° 1 Disefio de la investigacion

Ox

r | Relacion

\Oy

Fuente; (Hernandez Sampieri, 2014)
Donde:

M: Muestra

Ox: Herramientas de marketing digital
Oy: Fidelizacion de los clientes

r: Relacion entre las herramientas de marketing digital y la fidelizacion de los clientes.
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2.23. Unidad de estudio

Cada uno de los clientes que acuden a la clinica “Maria Belén S.R.L”

2.24. Poblacién
La poblacién con la que cuenta la clinica es un total de 10217, los cuales son el nimero
de pacientes que han sido atendidos en la clinica en todo su periodo de vida, se realizo el
calculo del promedio de clientes por mes.

N°® CLIENTES
TOTAL (5 afios) 10217
N° MESES 59
PROM. MENSUAL 173

Fuente: Elaboracion propia

Con las caracteristicas, habitos y comportamiento de los clientes de la clinica Maria Belén
S.R.L

B Caracteristicas: Nuestros clientes son: hombres y mujeres del distrito de

Cajamarca con rangos de edades entre 18 a mas afos.

®  Acuden a la clinica por enfermedades del esttmago (Gastritis, Endoscopia,
Cirugias, Ecografias, etc.).

2.25. Muestra

Para hallar la muestra utilizamos la férmula con muestra conocida, la poblacién es de
173 clientes de la clinica Maria Belén S.R.L.

Los siguientes datos que utilizamos fueron una confianza del 95%, un nivel de
confianza de 1.64, con p y q iguales a 0.5 y un error de 5%, obteniendo un resultado

de 120 encuestas a aplicar para la investigacion de mercados cuantitativa.
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Formula para una muestra finita:

_ ZPON
" EA(N-1)+Z2°PQ

_ (1.96)2(0.50)(0.50)(173)
™= 0.052(173 — 1) + 1.962(0.50)(0.50)

_ 3.8416(0.25)(173)
"= 0.0025)(172) + 3.8416(0.25)

166.1492

™= 043+ 09604

1661492
"= 13904

n =120

Sabiendo que los valores son:
n = tamafo de la muestra (120 clientes)
Z = Nivel de confianza 95%

P = Proporcién de las unidades que tienen las caracteristicas a observar (cuando no se conoce
se asume que es de 50% o 0.5).

N = Poblacién (173)

Q = Proporcién de las unidades que no relinen la caracteristica (en otras palabras, el
complemento de P).

E = Margen de error 5
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2.26. Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccion de datos

2.23.1 Técnicas

Para hacer un andlisis adecuado del estado en el que se encuentra la Clinica Maria Belén
S.R.L. con respecto a la relacién del marketing digital y la fidelizacién de clientes, se

implementara la técnica de estudio conocida como las encuestas.

La encuesta se utilizara con la finalidad de conocer opiniones de los usuarios que acuden

a la clinica y obtener datos que generen una retroalimentacion, para la empresa.

2.23.2 instrumentos

Cuestionario

Intentando elevar el nivel de interaccion con los clientes buscando como resultado tener
clientes fieles, se buscan que estos regresen por servicios adicionales o, recomendacion

a sus amigos y poniendo a la clinica sobre la competencia.

La cual se empleara, realizando una pequefa lista de preguntas que se le presentara al
encuestado y se le pedird que responda con total sinceridad, para poder analizar los
resultados. Dicho cuestionario cuenta con 32 preguntas, utilizando la escala de Likert;

siempre, casi siempre, algunas veces, muy pocas veces, nunca.

2.27. Métodos, instrumentos y procedimientos de analisis de datos

2.24.1 Métodos

Para el desarrollo de la siguiente informacion, se utilizé los siguientes métodos:

Método inductivo-deductivo: consiste en un procedimiento que parte de unas
aseveraciones en calidad de hipotesis y busca refutar o confirmar tales hipétesis,

deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos.

Método analitico-sintético: Estudia los hechos, partiendo de la descomposicion del
objeto de estudio en cada una de sus partes para estudiarlas en forma individual (analisis)

y luego se integran dichas partes para estudiarlas de manera holistica e integral (sintesis).
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2.24.2 Instrumentos

Los instrumentos que se utilizaron para el andlisis de recopilacion de datos son los
siguientes:

Programa Excel: Permite realizar operaciones con ndmeros organizados en una
cuadricula. Es Util para poder introducir datos con rapidez y exactitud, también para realizar
célculos con facilidad asi creando tablas.

Tablas: Una tabla es utilizada para, organizar y presentar informacién. Las tablas se

componen de filas y columnas de celdas que se pueden rellenar con textos y graficos.

SPSS: Permite el analisis de datos, a través de procedimientos estadisticos, obteniendo

datos confiables y precisos.
Alfa de Cronbach:

Para poder saber si la encuesta que vamos aplicar es adecuada para la investigacién,
aplicamos una encuesta piloto a 15 personas y luego aplicamos la féormula del alfa de

Cronbach el cual nos dio los siguientes resultados.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach I ce elementos

—
L] aa

Fuente: Elaboracion propia, Alfa de Crombach SPS

Lo cual nos indica que la encuesta aceptable, segun (Welch & Comer, 1988), y esta listo

para ser aplicada.

2.24.3 Procedimientos de andlisis de datos

Chi cuadrado: Prueba estadistica, aplicada con la finalidad de evaluar la hipotesis,

evaluando la relacion entre dos variable.

Coeficiente de correlaciéon de Pearson: Podemos definir el coeficiente de correlaciéon de
Pearson como un indice que puede utilizarse para medir el grado de relacién de dos

variables siempre y cuando ambas sean cuantitativas y continuas.
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CAPITULO 3. RESULTADOS

De acuerdos a los objetivos de esta investigacion, se obtuvieron los siguientes resultados.

Como objetivo principal tenemos: Determinar la relaciéon que existe entre el marketing digital

y la fidelizacién de clientes de la clinica Maria Belén S.R.L en Cajamarca en el afio 2018.

Analisis estadistico mediante “Correlacion de Pearson” entre “herramientas de marketing
digital” y “Fidelizacion de los clientes” Y validacion de hipoétesis.

Tablan.° 1.Correlaciéon de Pearson

Medidas simétricas

Error
estandarizado T Significacion
Valor asintéticoa aproximadab aproximada

Intervalo R de
por Pearson .075 .105 .813 ,418¢
intervalo
Ordinal Correlacién
por de .023 .090 .248 ,804¢
ordinal Spearman
N de casos validos 120

Fuente: Encuesta aplicada, SPPS, afio 2018.

Tablan.° 2. Prueba de Chi-cuadrado, para validacion de hipdtesis

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién asintética

Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 20,4852
Pearson 6.000 .002
Razén de 7.78297727
verosimilitud 6.000 .254
Asociacion lineal por lineal 1 0415553144

Fuente: Encuesta aplicada, SPPS, afio 2018
INTERPRETACION

La relacion entre el marketing digital y la Fidelizacion de clientes es directa débil, siendo que el
coeficiente de Pearson es de 0.075, a su vez se evidencia un P-value igual a 0.002, con ello se
afirma la existencia de dicha relacion entre las variables, la cual es significativa. Por ende, se

confirma la hip6tesis de investigacion, como cierta.

Como primer objetivo especifico tenemos: Describir el uso del marketing de la “clinica Maria

Belén S.R.L” en Cajamarca en el afio 2018.

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.
40



UNIVERSIDAD CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA,

y
P" “RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
4 PRIVADA DEL NORTE ANO 2018”

Figuran.° 1. Distribucion porcentual de la primera variable; Marketing digital.

80.00%

20.00% 68.33%
. (]
60.00%
50.00%
40.00%
30.00% 26.67%
20.00%
10.00% 0.00% 4.17% 0.83%
0.00%
Nunca Mtxfgscas A\I/geizss Casi siempre Siempre
f 0.00% 26.67% 68.33% 4.17% 0.83%

Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.
INTERPRETACION

De un 100% de clientes encuestados, que representan 120 clientes, el 68.33% indica que
algunas veces hacen el uso del marketing digital, el 26.67% muy pocas veces hace uso, el 4.17%
casi siempre, el 0.83% siempre y un 0% nunca, por ende diriamos que menos de la mitad utiliza

estos medios para mantenerse conectados con la empresa, ver (Anexo n. ° 6)
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Figuran.° 2. Distribucion porcentual por cada una de las dimensiones del marketing digital

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% l I
0.00% Nunca Muy pocas veces Algunas veces :si siempre _S;mpre_
mD1 0.00% 48.33% 46.67% 3.33% 1.67%
mD2 0.00% 40.00% 49.17% 10.00% 0.83%
D3 0.00% 38.33% 36.67% 24.17% 0.83%
mD4 0.00% 37.50% 42.50% 18.33% 1.67%

INTERPRETACION

De un 100% de clientes encuestados, que representan 120 clientes, se obtuvieron los siguientes

resultados:

En la primera dimension; Feedback, se obtuvo un porcentaje de 48.33% de clientes indica que
muy pocas veces existe una interactividad entre empresa cliente, ademas de medir el grado de
percepcion que tienen los clientes después de haber visitados sus redes sociales, el 46.67%

algunas, 3.33% casi siempre, 1.67% siempre y el 0% nunca.

En la dimensioén flujo, el 49. 17%, de los encuestados responde, que algunas veces hace uso de
las redes sociales de la empresa, ademas de creer que su informacion util y oportuna, el 40%

muy pocas veces, el 10% casi siempre, el 0.83% siempre y el 0% nunca.

En la dimensién funcionalidad; el 38. 33%, de los encuestados responde, que muy pocas veces,
el uso de sus redes sociales, les parece dinamica, entretenida; esto es a cuanto a percepcion
al uso de las redes sociales, y en cuanto al contenido de interés para los usuarios, el 36.67%

algunas veces, el 24.17% casi siempre, 0.83% siempre y el 0% nunca

En la dimension fidelizacion; el 42.50% de los clientes encuestados, algunas veces tienden a
usar las redes sociales estan al pendientes de la publicaciones de las redes, comparten y
viralizan su contenido, algunas veces tiende a usar el chat para mantener una comunicacion mas
directa, el 37.50% muy pocas veces, el 18.33% casi siempre, el 1.67% siempre y el 0% nunca.
Ver (Anexo n.°7)
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Figuran.° 3. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto al feedback

80.00%
70.00% T
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% |—|
0.0o% | | — D l:l.—.
Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
11 0.00% 62.50% 30.83% 5.00% 1.67%
@2 1.67% 43.33% 45.00% 8.33% 1.67%
@3 0.00% 18.33% 70.00% 10.83% 0.83%
14 0.00% 23.33% 55.83% 20.00% 0.83%

11 @2 @I3 @14

Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

INTERPRETACION

De un 100% de clientes encuestados, que representan 120 clientes, estos datos estan presentado
de acuerdo a cada uno de sus items; de los cuales se obtuvieron los siguientes resultados:

En el primer item se evalGa; ¢Con que frecuencia visita las redes sociales con las que cuenta la
clinica?, el 62.50% de los clientes encuestados, dice que muy pocas veces lo realiza, el 30.83%
algunas veces, el 5% casi siempre, el 1.67% siempre y un 0% nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢Realiza preguntas o consultas a través de sus redes sociales?,
el 45% de los encuestados, responde que algunas veces, realiza algun tipo de consultas, el 43.33%
muy pocas veces, el 8.33% casi siempre, el 0.83% siempre y un 1.67% nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢ Se lleva usted una buena impresion de la clinica “Maria Belén”
cada vez que visita sus redes sociales? El 70 % de los encuestados, responde que algunas veces
sucede esto, el 18.33% muy pocas veces, el 10.83% casi siempre, el 0.83% siempre, y el 0% nunca.

En el siguiente item se evalla; ¢ El contenido que sube la clinica Maria Belén, influye en su decision
al momento de tomar sus servicios?, el 55.83% de los clientes encuestados, dice que algunas veces
esto influye en su decision de acudir o no a la clinica, el 23.33% muy pocas veces, el 20% casi
siempre, el 0.83% siempre, y el 0% nunca. Ver (Anexo n. ° 8)
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Figuran.° 4. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto al flujo

70.00%

60.00% ]

50.00% ] —

40.00%
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Nzl

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
@15 0.00% 31.67% 51.67% 15.00% 1.67%
=6 0.00% 24.17% 60.83% 14.17% 0.83%
17 0.00% 44.17% 44.17% 10.83% 0.83%

@8 0.00% 37.50% 48.33% 13.33% 0.83%
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Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

INTERPRETACION

De un 100% de clientes encuestados, que representan 120 clientes, estos datos estan presentado
de acuerdo a cada uno de sus items; de los cuales se obtuvieron los siguientes resultados:

Para el siguiente item, se evalla; ¢ Utiliza las redes sociales y/o pagina web, para para ponerse en
contacto empresa?, el 51.67 % de los encuestados, responde que algunas veces, se pone en
contacto con la empresa a través de estos medios, el 31.67% muy pocas veces, el 15% casi siempre,
el 1.67% siempre, y el 0% nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢ Utiliza las redes sociales de la empresa, para reservar citas o
posponer citas?, el 60.83 % de los encuestados, responde que algunas veces, realiza sus
reservaciones através de este medio, el 24.17%muy pocas veces, el 14.17% casi siempre. E| 0.83%
siempre, y el 0% nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢ En sus redes sociales hay suficiente informacion para llamar
su atencion? un 44.17% respondié que muy pocas veces esta informacién es (til para ellos, y otro
44.17% dice que algunas veces le es (til, el 10.83% casi siempre, el 0.83% siempre, y el 0% nunca.

En este item se evalla; ¢La informacion expuesta es Util para usted?, El 48.33 % de los
encuestados, responde que algunas veces encuentra informacion que llame su atencion, el 37.50%
muy pocas veces, el 13.33% casi siempre, el 0.83% siempre, y el 0% nunca. Ver (Anexo n. ° 9)
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Figura n.° 5. Distribucién porcentual de los indicadores en cuanto a funcionalidad
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Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

INTERPRETACION

De un 100% de clientes encuestados, que representan 120 clientes, estos datos estan presentado
de acuerdo a cada uno de sus items; de los cuales se obtuvieron los siguientes resultados:

Para el siguiente item, se evalla; ¢ El modo de navegar en el contenido es facil?, el 52.50 % de los
encuestados, responde que algunas veces, le es facil navegar en el contenido del Fan page, el
25.83% muy pocas veces, el 20.83% casi siempre, el 0.83% siempre, y el 0% nunca

Para el siguiente item, se evalla; ¢ El disefio de la pagina les parece dindmica y entretenida?, El 45
% de los encuestados, responde que algunas veces sucede esto, el 30.83% muy pocas veces, el
22.50% casi siempre, el 0.83% siempre, y el 0% nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢ Las redes sociales de la clinica son usadas por usted como un
medio de busqueda de informaciéon? El 40.83 de los encuestados, responde que algunas veces
buscan informacién a través de este medio, el 34.17% muy pocas veces, el 24.17% casi siempre, el
0.83% siempre, y el 0% nunca.

En este item se evalla; ¢ Las actualizaciones realizadas por las redes sociales aportan a la solucion
de sus dudas en cuanto a sus servicios?, el 40 % dice que algunas veces le es Uutil, el 36.67% muy
pocas veces, el 19.17% casi siempre, el 2.5% nunca, y el 1.67% siempre. Ver (Anexo n. ° 10)

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.
45



Ve “RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
4 r—— CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R L. DE CAJAMARCA,
PRIVADA DEL NORTE ANO 2018”

Figuran.° 6. Distribucién porcentual de los indicadores en cuanto a fidelizacion

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
@13 0.00% 30.83% 46.67% 20.83% 1.67%
@14 0.00% 24.17% 55.00% 20.00% 0.83%
115 0.00% 31.67% 53.33% 15.00% 0.00%
@16 0.83% 37.50% 45.00% 15.00% 1.67%
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Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

INTERPRETACION

De un 100% de clientes encuestados, que representan 120 clientes, estos datos estan presentado
de acuerdo a cada uno de sus items; de los cuales se obtuvieron los siguientes resultados:

Para el siguiente item, se evalla; ¢ Tiende a usar el chat para entablar conversaciones?, el 46.67%
de los encuestados, responde que algunas veces, utilizan el chat, el 30.83% muy pocas veces, el
20.83% casi siempre, el 1.67% siempre, y el 0% nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢ Tiende a utilizar las redes sociales para realizar sugerencias y
recomendaciones?, el 55% de los encuestados, algunas veces realiza sugerencias Yy
recomendaciones, a través de este medio, el 24.17%muy pocas veces, el 20% casi siempre, el
0.83% siempre, y el 0% nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢ Revisa usted las redes sociales de la clinica cada vez que este
es actualizado?, el 53.33% de los encuestados, algunas veces revisa las redes sociales, el 31.67%
muy pocas veces, el 15% casi siempre, y el 0% siempre y nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢Las actualizaciones que realiza clinica en sus redes sociales,
son compartidas por usted? el 45% de los encuestados, algunas veces comparte las actualizaciones
de la pagina, el 37.5% muy pocas veces, el 15% casi siempre, el 1.67% siempre, y el 0.83% nunca.
Ver (Anexo n. ° 11)
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Como segundo objetivo especifico tenemos; Describir el estado en el que se encuentra la

fidelizacion de clientes de la “clinica Maria Belén.

Figuran.° 7. Distribucion porcentual de la segunda variable; Fidelizacion de clientes

70.00% 60.83%

60.00%

50.00%

40.00% 34.17%

30.00%

20.00%

10.00%
0.00%

0.00% 0.00%

Muy pocas
veces

mf 0.00% 0.00% 34.17% 60.83%

Nunca Algunas veces = Casi siempre

Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

INTERPRETACION

5.00%
|

Siempre

5.00%

De un 100% de clientes encuestados, que representan 120 clientes, el 60.83% de clientes, casi

siempre estan fidelizados con la empresa, tomando en cuenta sus dimensiones, el 34.17% algunas,

el 5% siempre, y el 0% muy pocas veces y nunca. Ver (Anexo n. ° 12)
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Figuran. ° 8. Distribucién porcentual por cada una de las dimensiones de la fidelizacion de clientes.

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00% - . . - — I
Nunca Muy pocas veces = Algunas veces Casi siempre Siempre
mD1 0.00% 1.67% 55.83% 35.83% 6.67%
mD2 0.00% 40.00% 49.17% 10.00% 0.83%
D3 0.00% 4.17% 32.50% 55.83% 7.50%
H D4 0.00% 0.00% 10.00% 69.17% 20.83%

Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

INTERPRETACION
De un 100% de clientes encuestados, que representan 120 clientes, y sus respectivos items; se

obtuvieron los siguientes resultados:

En la primera dimensién; Personalizacion, se obtuvo un porcentaje de 55.83% de clientes, de
acuerdo a los items correspondientes, que indica que, algunas veces, 0 en ciertos casos los
servicios prestados por la clinica se ajustan a sus necesidades, el 35.83% casi siempre, el 6.67%

siempre, el 1.67% muy pocas veces, Yy el 0% nunca.

En la dimension de diferenciacion, el 49. 17%, de los encuestados responde, que algunas veces,
los clientes tienen cierta preferencia por la clinica antes otros centros médicos, ademas se
diferenciar ciertos servicios especiales para cada clientes, el 40% muy pocas veces, el 10% casi

siempre, el 0.83% siempre y el 0% nunca.

En la dimensién satisfaccion; el 55.83 %, de los encuestados responde, que casi siempre, se
encuentran satisfechos con los servicios y atencién recibida, el 32.50% algunas veces, el 7.50%

siempre, el 4.17% muy pocas veces, Yy el 0% nunca.

En la dimensién Habitualidad; el 69.17% de los clientes encuestados responde que casi siempre,

suelen hacer varias visitas periédicamente, escogiendo a la clinica como el centro para realizarse
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varios chequeos, el 20.83% siempre, el 10% algunas veces, y el 0% muy pocas veces y nunca. Ver

(Anexo n. ° 13)
Figuran.° 9. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto a personalizacion

60.00%
50.00% ]
40.00% ]
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0.00% e - e
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11 0.00% 1.67% 9.17% 42.50% 46.67%
=12 0.00% 32.50% 36.67% 30.00% 0.83%
I3 1.67% 29.17% 41.67% 26.67% 0.83%
@4 0.83% 12.50% 50.83% 34.17% 1.67%

1 @2 @I3 @I4

Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

INTERPRETACION

De un 100% de clientes encuestados, que representan 120 clientes, estos datos estan presentado
de acuerdo a cada uno de sus items; de los cuales se obtuvieron los siguientes resultados:

En el primer item se evalGa; ¢Le parece buena opcion que la clinica se especialice en servicios
Unicamente de gastroenterologia?, el 46.67% de los clientes encuestados, opina que le parece muy
bue opcidn que se especialice en un sola rama. Con una escala de siempre, el 42.50% casi siempre,
el 9.17% algunas veces, el 1.67% muy pocas veces y el 0% nunca.

El siguiente item, se evalla; ¢ La clinica tiene algun tipo de diferenciaciéon para reconocer a sus
clientes?, el 36.67% de los encuestados, responde que algunas veces, la clinica realiza algun tipo
de distintivo, el 32.50% muy pocas veces, el 30% casi siempre, el 0.83% siempre, y el 0% nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢ La clinica realiza de promociones Yy ofertas a sus clientes mas
frecuentes? El 41.67% de los encuestados, responde que algunas veces sucede esto, el 29.17%
muy pocas veces, el 26.67 casi siempre, el 0.83% siempre, y el 0% nunca.

En el siguiente item se evalla; ¢Los clientes que tienen citas programadas son llamadas para
hacerles recordar su cita? el 50.83% de los clientes encuestados, dice que algunas veces la clinica
realizan esta actividades, el 34.17% casi siempre, el 12.50% muy pocas veces, el 1.67% siempre,
el 0.83% nunca. Ver (Anexo n. ° 14)
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Figuran.° 10. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto a diferenciaciéon
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Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

INTERPRETACION

De un 100% de clientes encuestados, que representan 120 clientes, estos datos estan presentado
de acuerdo a cada uno de sus items; de los cuales se obtuvieron los siguientes resultados:

Para el siguiente item, se evalla; ¢ Considera usted a la clinica como primera opcién, en cuento a
servicios gastroenteroldgicos?, el 54.17 % de los encuestados, responde que algunas veces, la
clinica es su primera opcion, el 30.83% casi siempre, el 14.17% muy pocas veces, el 0.83% siempre,
y el 0% nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢La calidad de los servicios que ofrece la clinica es mejor a
comparacion de otras clinicas? el 46.67 % de los encuestados, responde que algunas veces, la
calidad de sus servicios es superior a comparacion de otras clinicas, el 39.17% casi siempre, el 10%
muy pocas veces, el 4.17% siempre, y el 0% nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢ Esta de acuerdo con el tiempo de espera que se genera en cada
turno por cliente? un 43.33% respondid que algunas veces estan de acuerdo con el tiempo que
esperan para ser atendidos, el 35% casi siempre, el 15.83% muy pocas veces, el 5.83% siempre, el
0% nunca.

En este item se evalla; ¢Esta de acuerdo que la infraestructura y equipos con los que cuenta la
clinica, son mejores a comparacion de las demas?, El 56.67 % de los encuestados, responde que
casi siempre estan de acuerdo con la infraestructura de la clinica, el 32.50% algunas veces, el
7.50% muy pocas veces, el 3.33% siempre y el 0% nunca. Ver (Anexo n. ° 15)
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Figuran.° 11. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto a satisfaccion
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Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

INTERPRETACION

De un 100% de clientes encuestados, que representan 120 clientes, estos datos estan presentado
de acuerdo a cada uno de sus items; de los cuales se obtuvieron los siguientes resultados:

Para el siguiente item, se evalla; ¢Los servicios que ofrece la clinica, supera sus expectativas en
cuanto al tratamiento médico?, el 50 % de los encuestados, responde que casi siempre los servicios
superan sus expectativas, el 36.67% algunas veces, el 9.17% muy pocas veces, el 4.17% siempre,
y el 0% nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢ Se encuentra de acuerdo con las practicas médicas que se
llevan a cabo por los profesionales de la clinica?, El 54.17% de los encuestados, responde que casi
siempre estan de acuerdo con las practicas médicas que se llevan a cabo, el 31.67% algunas veces,
el 8.33% muy pocas veces, el 5.83% siempre y el 0% nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢ El proceso para sacar una cita rapida y facil? El 47.50% de los
encuestados, responde que casi siempre es rapida y facil el proceso de sacar una cita, el 33.33%
algunas veces, el 10.83% muy pocas veces, el 8.33% siempre, y el 0% nunca.

En este item se evalla; ¢Considera usted que el ambiente donde espera para ser atendido es
cémodo?, el 54,17% dice que casi siempre el ambiente es comodo, el 29.17% algunas veces, el
8.33% siempre y muy pocas veces Yy el 0% nunca. Ver (Anexo n. ° 16)

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.
51



Ve “RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
4 r—— CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R L. DE CAJAMARCA,
PRIVADA DEL NORTE ANO 2018”

Figuran.° 12. Distribuciéon porcentual de los indicadores en cuanto a habitualidad
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Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

INTERPRETACION

De un 100% de clientes encuestados, que representan 120 clientes, estos datos estan presentado
de acuerdo a cada uno de sus items; de los cuales se obtuvieron los siguientes resultados:

Para el siguiente item, se evalla; ¢ Cada vez que necesita de servicios clinicos recurre a esta, para
adquirir sus servicios? el 56.67% de los encuestados, responde que casi siempre regresan para
adquirir nuevamente sus servicios, el 27.50% algunas veces, el 12.50% siempre, el 3.33% muy
pocas veces, y el 0% nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢ Desde la primera vez que fue atendido en la clinica, elige siempre
acudir a ella?, el 60% de los encuestados, casi siempre eligen acudir a ella, el 19.17% siempre, el
18.33% algunas veces, el 2.50% muy pocas veces, Yy el 0% nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢ Esta de acuerdo con el tiempo de espera en trAdmites y atencion,
gue se les brinda? el 63.33% de los encuestados, casi siempre esta de acuerdo con los tiempos,
el 23.33% siempre, el 11.67% algunas veces, el 1.67% muy pocas veces, y el 0% nunca.

Para el siguiente item, se evalla; ¢Esta de acuerdo con el tiempo empleado durante la cita con el
profesional? el 70% de los encuestados, casi siempre estdn de acuerdo con el tiempo que toman
los especialistas, el 22.5% siempre, el 7.5% algunas veces, el 0% muy pocas veces y nunca. Ver
(Anexo n.° 17)
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Como Tercer objetivo especifico tenemos: Determinar la relacién de las dimensiones del

Marketing Digital con la fidelizacion de clientes de la “clinica Maria Belén S.R.L” en Cajamarca en el
afio 2018.

Tabla n.° 3.Relacién entre el Feedback y la fidelizacion de clientes

Medidas simétricas

Error
estandarizado T Significacion
Valor asintotico? aproximada® aproximada
Intervalo por R de
intervalo Pearson -.061 135 -.661 510¢
Ordinal por Correlacién
ordinal de -.168 .098 -1.853 ,066°
Spearman

N de casos vélidos 120

Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

Tabla n.° 4.Relacién entre el Feedback y la fidelizacion de clientes a través de Chi- cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de
Pearson 46,3042 6 .000
Razo6n de verosimilitud

20.679 6 .002
Asociacion lineal por
lineal 439 1 .508
N de casos validos 120

Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

INTERPRETACION

Larelacion entre el feedback y la fidelizacion de clientes es negativa media, siendo que el coeficiente
de Pearson es de -0.061 a su vez se evidencia un P- value igual a 0.000, con ello se afirma la

existencia de dicha relacion, la cual, es significativamente alta.
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Tabla n.° 5. Relacidn entre el Flujo y la fidelizacion de clientes

Medidas simétricas

“RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA,

ANO 2018”

Error
estandarizado T Significacion
Valor asintético? aproximada® aproximada
Intervalo por R de Pearson
intervalo .158 .092 1.742 ,084¢
Ordinal por Correlacién
ordinal de Spearman 122 087 1.330 1186¢

N de casos vélidos
120

Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

Tablan.® 6. Relacién entre el Flujo y la fidelizacidn de clientes a través de Chi- cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

Valor gl asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de
Pearson 24,3602 6 .000
Razo6n de verosimilitud

12.728 6 .048
Asociacion lineal por
lineal 2.985 1 .084
N de casos vélidos 120

Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

INTERPRETACION

La relacion entre el flujo y la fidelizacion de clientes es positiva débil siendo que el coeficiente de

Pearson es de 0.158, a su vez evidencia un P- value de 0.000, con ello se afirma la existencia de

dicha relacion entre las variables, la cual es significativamente alta.
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Tablan.® 7. Relacion entre el Funcionalidad y la fidelizacion de clientes

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintoticoa T aproximadab  aproximada

Intervalo R de Pearson
por -.045 .096 -.485 629¢
intervalo
Ordinal Correlacion
por de Spearman -.069 090 - 756 451¢
ordinal
N de casos validos 120

Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

Tablan.° 8. Relacién entre el Funcionalidad y la fidelizacién de clientes a través de Chi- cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintética

gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 24,7742
Pearson 6.000 .000
Raz6n de 13.1537833
6.000 .041

verosimilitud

Asociacion lineal por lineal 1 0.62670645

N de casos vélidos 120

Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

INTERPRETACION

La relacién entre la funcionalidad y la fidelizacién de clientes es negativa muy débil, siendo que

el

coeficiente de Pearson es de -0.045, a su vez se evidencia un P- value igual a 0.000, con ello se

afirma la existencia de dicha relacion entre variables, la cual es significativamente alta.
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Tabla n.° 9. Relacidn entre el fidelizacion y la fidelizacion de clientes

Medidas simétricas

Error
estandarizado T Significacion
Valor asintético? aproximada® aproximada
Intervalo por R de Pearson
intervalo .048 .102 .519 ,604¢
Ordinal por ordinal Correlacion 029 093 313 755¢

de Spearman
N de casos vélidos 120

Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

Tabla n.° 10. Relacién entre el Fidelizacion y la fidelizacién de clientes a través de Chi- cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién asintética

gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 10,3202
Pearson 6.000 112
Razo6n de verosimilitud  6.24590129
6.000 .396
Asociacion lineal por lineal 1 0.60231606

N de casos vaélidos
120

Fuente: Encuesta aplicada, afio 2018.

INTERPRETACION

La relacion entre la fidelizacion y la fidelizacion de clientes es positiva muy débil, siendo que el
coeficiente de Pearson es de 0.048, a su vez se evidencia un P- value igual a 0.112, con ello se

afirma dicha relacién entre variables, en la cual no existe un nivel de significancia.
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CAPITULO 4. DISCUSION

Habiendo realizado la aplicaciéon del instrumento de recoleccién de datos, la contrastacion de
hip6tesis haciendo uso del coeficiente de correlacion de Pearson, para conocer la relacion que existe
entre las “herramientas de marketing digital” y la “fidelizacion de clientes” en la clinica MARIA BELEN

S.R.L. de la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

El resultado obtenido del estudio de la investigacién realizada, responde a la siguiente hipétesis que;
“A mayor uso del marketing digital, mayor es la fidelizacion de los clientes de la clinica Maria Belén
S.R.L, Cajamarca, en el afio 2018”, y confirma el cumplimiento de esta, a través de un r de 0.075, y
a la cual a su vez se evidencia un P-value igual a 0.002, con ello se afirma la existencia de dicha

relacion entre las variables, segun la tabla N°1 y en la cual se denota que es significativa.

Este resultado concuerda con Velasquez (2015). Quien considera que el marketing digital se puede
definir como la aplicacion de estrategias de comercializacién llevadas a cabo en los medios digitales,
interactivo, enfocado, medible, que se realiza usando tecnologias digitales con el fin de alcanzar y
crear prospecto de cliente en consumidores. Y a la cual Pérez (2015) explica que un programa de
fidelizacién es una estrategia de marketing establecida por una empresa con el propésito de premiar
el comportamiento de compra de sus clientes, lo que produce en ellos un sentido de lealtad y
fidelidad hacia la empresa. Por lo cual, un buen uso de las herramientas de marketing digital
realizara una Optima fidelizacién de los clientes con la que cuenta una empresa, mediante esta
investigacién, podemos observar distintos resultados tantos positivos y negativos, acerca del uso de
las dos variables juntas, determinar cuales fueron las deficiencias, y que se podria hacer para

mejorar lo y a su vez resaltar lo positivo de cada situacion.

En esta investigacion se describe el uso del marketing de la “clinica Maria Belén S.R.L” en
Cajamarca en el afio 2018. Por lo que los resultados, segun la figura N°1, revelaron que de un 100%
de clientes encuestados, que representan los 120 clientes, el 68.33% indican que algunas veces
hacen el uso del marketing digital, el 26.67% muy pocas veces, el 4.17% casi siempre, el 0.83%
siempre y un 0% nunca, por ende, diriamos que menos de la mitad utiliza estos medios para
mantenerse conectados con la empresa. Lo cual indica que de los actuales clientes de la “clinica
Maria Belén S.R.L.” la mayoria usan las herramientas de marketing digital, ya sea para hablar con

amigos o hacer tareas, hasta para encontrar informacion que requieran.
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Para describir un poco mas el uso de las herramientas de marketing digital en esta investigacion se
le ha dividido la primera variable en 4 dimensiones, los cuales son feedback, flujo, funcionalidad y

fidelizacion de clientes a través del marketing digital.

De un 100% clientes encuestados, que representan 120 clientes:

En la investigacion y segun la figura N°2, se presenta que él; Feedback, obtuvo un porcentaje de
48.33% de clientes que indican que muy pocas veces existe una interactividad entre empresa
cliente, en cuanto a flujo se refiere, la investigacion arrojo que el 49. 17%, de los encuestados
respondieron, que algunas veces hacen uso de las redes sociales de la empresa, ademas de creer
que la informacion que ofrece la “clinica Maria Belén” es una informacion util y oportuna, en la
dimension de funcionalidad; el 38. 33%, de los encuestados responde, que muy pocas veces, hacen
uso de sus redes sociales, les parece dinamica, entretenida; esto en cuanto a percepcion al uso de
las redes sociales, y en cuanto si el contenido es de interés para los usuarios, segun la presente
investigacién, el analisis de esta investigacion, revela que en cuanto a fidelizacion; el 42.50% de los
clientes encuestados, algunas veces tienden a usar las redes sociales y estan al pendiente de las
publicaciones de las redes, comparten y viralizan su contenido y algunas veces tiende a usar el chat

para mantener una comunicacion mas directa

Los resultados concuerdan con Fleming (2016), y su teoria de las 4 F'S del marketing digital, donde
puntualiza como el ciclo de 4 elementos es importantes en el uso del marketing digital para la
interaccién entre seguidores (fans) y empresa; flujo de interaccion, funcionalidad de la pagina,
Feedback; retroalimentacion sobre los usuarios y fidelizacion de clientes a través de la integracion

de toda la comunidad del Fan page de la clinica.

En cuanto a la fidelizacion de clientes de la “clinica Maria Belén” los resultados arrojaron que de un
100% de clientes encuestados, que representan 120 clientes, y segun la figura N7, el 60.83% de
clientes, casi siempre estan fidelizados con la empresa, para llegar a este resultado se evaluaron a
cuatro dimensiones propuestos para el analisis de la variable de fidelizacién. Este resultado se
apoya en, Alcaide (2016), Quien afirma que la fidelizacion se sustenta en una muy eficaz gestion de
las comunicaciones empresa-cliente. Como se sabe e innumerable veces demostrado vy
comprobado, la fidelizacion implica crear una fuerte connotacion emocional con los clientes. La
fidelizacion requiere ir mas alla de la funcionalidad del producto o del servicio basico y mas alla de

la calidad interna y externa de los servicios que presta la empresa.

En cuanto a personalizacion, en esta investigaciéon y segun la figura N°8, se obtuvo un porcentaje
de 55.83% de clientes, que indican que, algunas veces, 0 en ciertos casos los servicios prestados

por la clinica se ajustan a sus necesidades, en diferenciacion, el 49. 17%, de los encuestados
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respondieron, que algunas veces, los clientes tienen cierta preferencia por la clinica ante otros
centros médicos, ademas de diferenciar ciertos servicios especiales para cada cliente, en cuanto a
satisfaccion; el 55.83 %, de los encuestados respondieron, que casi siempre, se encuentran
satisfechos con los servicios y atencion recibida, asi como también transmitieron que casi siempre
el ambiente en el que ellos esperan para ser atendido es comodo, y en cuanto a habitualidad; el
69.17% de los clientes encuestados responde que casi siempre, suelen hacer varias visitas

periédicamente, escogiendo a la clinica como el centro para realizarse varios chequeos.

Segun, Barahona (2009), quien dice que, en la dimensién de diferenciacion, seria una buena opcién
la creacidn de un distintivo de la marca, que lo haga Unico frente a la competencia. Nuestro éxito en
este aspecto depende del conocimiento del medio, de la imaginacién, de la aptitud para ser

diferentes de los demas, para crear lo insolito

Basandonos en lo que Barahona recomienda y los resultados de la investigacion, se puede decir
que la clinica no esta teniendo un buen desenvolvimiento en cuanto a diferenciar a sus clientes se
refiere, sobre todo que solo algunas personas sienten que existen este tipo de acciones en la clinica,

y mucho menos sienten los beneficios de este tipo de distintivos con los que cuenta la clinica.

Por otro lado, en esta investigacion se determing la relacion de las dimensiones del Marketing Digital
con la fidelizacién de clientes de la “clinica Maria Belén S.R.L” en Cajamarca en el afio 2018. Para
lo cual esta investigacion y segun la tabla N°3, arrojo que entre el feedback y la fidelizacién de
clientes existe una I de -0.061, indicando la existencia de una relacién negativa media entre estas
dos variables, con una variacién de 0.000 P- value, entre las dos variables, lo que genera cierta

dependencia, entre estas dos variables.

Para (Fleming 2000), en el Feedback, debe haber una interactividad con el internauta, para construir
una relacién con éste. La percepcion que recibe y la consecuente reputacion que se consigue son
la clave para conseguir confianza y una bidireccionalidad; para ello, ser humildes, humanos,

transparentes y sinceros, es muy importante. Lo cual lograra una fidelizacién de clientes inminente.

La relacion entre el Flujo y la fidelizacion de clientes, segun la tabla N°5, revela que existe una I de
0.158, indicando la existencia de una relacion positiva muy débil, con una variacion de 0.000 P-
value, entre las dos variables, lo que genera cierta dependencia. Entre mayor es el flujo de

informacion, mayor serd la fidelizacién de clientes.

Segun (Fleming 2000) el Flujo: trata de un cliente activo, navegando en la red en busca de:
informacidn, entretenimiento, en contacto con otras personas y todo esto al mismo tiempo. Es en
este, punto que las plataformas digitales de la marca se centran en el sitio web, pero actualmente

se le suman las redes sociales, quienes deben de satisfacer las necesidades de informacion de sus
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clientes, crear contenidos virales y con valor afiadido para que el mismo internauta sea portavoz de
los productos y capte la atencion de posibles consumidores. Y por lo cual, a través de esta, permitira
la fidelizacion de clientes, ya que, segin Alcaide (2010), afirma que la fidelizacion se sustenta en

una muy eficaz gestion de las comunicaciones empresa-cliente.

Asi como también demuestra que entre la funcionalidad y la fidelizacion de clientes, y segun la tabla
N°7, revela que existe una I' -0.045, indicando la existencia de una relacion negativa muy débil, con

una variacion de 0.000 P- value, entre las dos variables lo que genera cierta dependencia.

Para (Fleming 2000) en la funcionalidad: la navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el
usuario; de esta manera, prevenimos que abandone la pagina por haberse perdido, y asi lograr
captar la atencién que de los clientes, relacionandolo con la fidelidad de clientes, si no se practica
este hecho, no lograriamos una fidelizaciéon de clientes, ya que no estariamos generando beneficios

requeridos por los clientes.

Y por ultimo, la investigacion revelo que se podria decir que entre la fidelizacion y la fidelizacion de
clientes, y segun la tabla N°9, revela que existe una I de 0.048, indicando la existencia de una

relacién positiva muy débil, con una variacion de 0.112 P- value, que es mayor a 0.05, lo que indica,

que no genera cierta dependencia entre ellas.

Segun (Fleming 2000) Fidelizacion: es crear comunidades de usuarios que aporten contenidos
frescos, estableciendo didlogos personalizados con los clientes, ya que esto hara que nuestros
clientes sean mas fieles. Eso en cuanto al ambito del marketing digital, y que consecuente mente
coincide, con la fidelizacion de clientes, apoyandonos en lo que dice Alcaide (2010) La fidelizacion
requiere ir mas alla de la funcionalidad del producto o del servicio basico y mas alla de la calidad

interna y externa de los servicios que presta la empresa.

Se tiene como resultado que la dimensién de fidelizacion, relacionada con la fidelizacion de clientes,
nos indica que nos existe dicha relacién, por ende ahi tenemos unos de los factores por que la

relaciéon entre marketing digital como tal tiende, a ser un poco baja.
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CONCLUSIONES

Habiendo culminado la presente investigacion, concluimos lo siguiente:

1. Habiendo culminado el proceso de investigacion, se llega a la conclusién de que existe una
relacién entre el marketing digital y la fidelizacién de los clientes de la Clinica, segun la
prueba de hipétesis con el coeficiente de correlacion de Pearson; la cual es débil, debido
a que tiene un valor de “r’ = 0.075, a su vez se evidencia un P-value igual a 0.002, con ello
se afirma la existencia de dicha relacién entre la variables, la cual es significativa. Por ende
se confirma la hipétesis de investigacién, como cierta.

2. Al término de la investigacién, se logra describir el uso del marketing que tiene la “clinica
Maria Belén S.R.L” en Cajamarca en el aifio 2018., y en la cual se explica de la siguiente
manera, se obtuvo un porcentaje de 48.33% de clientes, que indican que muy pocas veces
existe una interactividad entre empresa-cliente a través de la fan page. Debido a que los
clientes no encuentran informacion Util y necesaria, todo esto corroborado por un 44.17%,
el cual dice que muy pocas veces le es Util y otro 44.17% de porcentaje de clientes
encuestados, dice que algunas veces le es util.

3. Lainvestigacién logra describir el estado en el que se encuentra la fidelizacién de la “clinica
Maria Belén S.R.L” en Cajamarca en el afio 2018. Y en la cual indica que un porcentaje de
60.83% de clientes encuestados confirma que el estado de la fidelizacién de clientes es
bueno, esto se debe a sus servicios prestados, calidad de profesionales, infraestructura,
equipos, entre otros.

4. Al determinar la relacion entre las dimensiones del marketing digital y la fidelizacién de
clientes, se evidencio que las tres primeras dimensiones, guardan relacién con un nivel de
significancia alta, y a su vez, se evidencio con un P-value igual a 0.112 que la cuarta
dimension tiene relacién con dicha variable, pero no existe un nivel de significancia entre

ellas.
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RECOMENDACIONES

1. La clinica deberia realizar un estudio a sus clientes con la intenciébn de conocer que
estrategias de marketing digital tiene mas impacto en ellos, ademas, esto servira para saber

qué tipo de contenido de marketing sera llamativo y (til para ellos.

2. La clinica deberia contratar una persona encargada de sus redes “community manager”,

para que gestione sus redes de forma adecuada y pueda atraer mas clientes.

3. Las publicaciones expuestas en la Fan page de la clinica, deben contar con promociones
que causen tendencia, con la finalidad de que se convierta en una publicacién viral a su vez
incrementar un poco mas el presupuesto por publicaciones (a mayor inversibn mayor

acogida tienen las publicaciones).

4. Seguir brindando un buen servicio en la empresa, para no perder a los clientes ya fidelizados

y poder captar nuevos clientes.

5. Una vez que la empresa aplique estrategias de marketing digital debe realizar un control
permanente acerca del impacto que estan teniendo dichas estrategias utilizadas con

respecto a la fidelizacién de clientes.
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Anexo n. °l. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES

DEFINICION

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

Marketing Digital

El marketing digital se
puede definir como la
aplicacion de estrategias
de comercializacion
llevadas a cabo en los
medios digitales,
interactivo, enfocado,
medible, que se realiza
usando tecnologias
digitales con el fin de
alcanzar y crear
prospecto de cliente en
consumidores
(Velasquez, 2015)

Feedback

Grado de interactividad
entre el cliente — empresa.

¢ Con que frecuencia visita las redes sociales con las
que cuenta la clinica?

¢ Realiza preguntas o consultas a través de sus redes
sociales?

Grado de percepcion que|
tienen los clientes después
de haber \isitado sus
redes sociales

.Se lleva usted una buena impresion de la clinical
“Maria Belén” cada vez que visita sus redes sociales?

¢El contenido que sube la clinica Maria Belén, influye
en su decisién al momento de tomar sus senicios?

Flujo

Grado de uso de las redes
sociales de la clinica, por
parte de los clientes.

¢cUtiliza las redes sociales y/o pagina web, para para|
ponerse en contacto con la empresa?

¢Utiliza las redes sociales de la empresa, para reservar
citas o posponer citas?

Grado de informacion
oportuna y util para los
clientes.

¢.En sus redes sociales hay suficiente informacion
para llamar su atencién?

¢ La informacion expuesta es util para usted?

Funcionalidad

Grado de percepcidon en
cuanto al uso de las redes
sociales.

¢ El modo de navegar en el contenido es facil?

¢El disefio de la pagina les parece dinamica y
entretenida?

Grado de contenido util, y
de interés para los

¢ Las redes sociales de la clinica son usadas por usted
como un medio de busqueda de informacién?

¢Las actualizaciones realizadas por las redes sociales

Fidelizacién a través del
marketing digital

usuarios. aportan a la soluciéon de sus dudas en cuanto a sus
senicios?
. ; - S
Grado de usuarios que ¢ Tiende a usar el chat para entablar conversaciones?

aportan contenido a través
de las redes sociales.

¢Tiende a utilizar las redes sociales para realizar
sugerencias y recomendaciones?

Grado de clientes fans de

¢ Revisa usted las redes sociales de la clinica cada
vez que este es actualizado?

las redes sociales

¢Las actualizaciones que realiza clinica en sus redes
sociales, son compartidas por usted?
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VARIABLES

DEFINICION

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

Fidelizacion de clientes

La fidelizacién se sustenta
en una muy eficaz gestion
de las comunicaciones
empresa-cliente. Como es
sabido innumerable veces
demostrado y comprobado,
la fidelizacién implica crear
una fuerte connotacién
emocional con los clientes.
La fidelizacion requiere ir
mas alla de la funcionalidad
del producto o del senicio
basico y mas alla de la
calidad intema y extema de
los senvicios que presta la
empresa. (Alcaide, 2010).

Personalizacion

Grado de adaptacion de
los senicios ala
necesidad de los

clientes.

¢ Le parece buena opcién que la clinica se especialice en senicios
unicamente de gastroenterologia?

¢La clinica tiene algun tipo de diferenciacién para reconocer a sus
clientes?

Grado de distincion de
clientes frecuentes

¢La clinica realiza de promociones y ofertas a sus clientes mas
frecuentes?

¢Los clientes que tienen citas programadas son llamadas para
hacerles recordar su cita?

Diferenciacion

Grado de clientes que
prefieren acudir a la
clinica Maria Belén antes
gue a otros centros de
salud.

¢ Considera usted a la clinica como primera opcidn, en cuento a
senicios gastroenterolégicos?

¢ La calidad de los senicios que ofrece la clinica es mejor a
comparacion de otras clinicas?

Grado de diferenciacion
de
clinica.

los senicios de la}

¢ Esta de acuerdo con el tiempo de espera que se genera en cada
turno por cliente?

¢ Esta de acuerdo que la infraestructura y equipos con los que
cuenta la clinica, son mejores a comparacion de las demas?

Grado de clientes
satisfechos con los
senicios prestados.

¢ Los senicios gue ofrece la clinica, supera sus expectativas en
cuanto al tratamiento médico?

¢5e encuentra de acuerdo con las practicas medicas que se

Satisfaccion llevan a cabo por los profesionales de la clinica?
Grado de satisfaccion en|/ El proceso para sacar una cita rapida y facil?
cua.g?cc; la atencion ¢ Considera usted que el ambiente donde espera para ser atendido
recibida. .
es comodo?
¢ Cada ez que necesita de senicios clinicos recurre a esta, para
Grado de repeticidbn deladquirir sus senicios?
senicio. ¢ Desde la primera vez gue fue atendido en la clinica, elige siempre
. . acudira ella?
Habitualidad

Grado de duracion de
cada \isita por cliente

¢ Esta de acuerdo con el tiempo de espera en tramites y atencion,
gue se les brinda?

¢ Esta de acuerdo con el tiempo empleado durante la cita con el
profesional?
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PROBLEMA

PROBLEMA
PRINCIPAL

i Qué relacion
existe entre el uso
de Marketing
digital v la
fidelizacion de
clientes en la
clinica Maria Belén
S.RE.L enlaciudad
de Cajamarca, en
el afio 20187

N

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacion que
existe entre el marketing
digital y la fidelizacion de
clientes de la clinica Maria
Belén S.R.L en Cajamarca
en e afio 2018

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

- Describir el uso
del marketing de la “clinica
Maria Beléen S.RL° en
Cajamarca en el afio 2018.
- Describir el
estado en el que se
encuentra la fidelizacion
de clientes de la “clinica
Maria Belén SRL° en
Cajamarca en el afio 2018.
- Determinar la
relacion de las
dimensiones del Marketing
Digital con la fidelizacion
de clientes de la “clinica
Maria Belén SRL° en
Cajamarca en el afio 2018.

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

HIPOTESIS

HIPOTESIS
GENERAL

A mayor uso de
marketing  digital,
mayor es la
fidelizacion de los
clientes de la clinica
Maria Belén S.R.L,
Cajamarca, en el
aiio 2018

“RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA,

Anexo n. °2. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “Relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes en la clinica Maria Belén S.R.L, de Cajamarca, afio 2018”

VARIABLES | DIMENSIONES

INDICADORES

Variable (X):

ANO 2018”

METODOLOGIA
TIPO DE INVESTIGACION

Feedback

Mivel de interactividad entre el cliente —
empresa.

Grado de percepcion que tienen los
clientes después del servicio recibido.

Variable
(X):
Marketing

Flujo
Digital

Grado de uso de las plataformas
digitales de la clinica, por parte de los
clientes.

Grado de informacion oportuna v ufil
para los clientes.

Nivel de publicaciones (Fan Page v
YouTube), que se realiza por semana.

Funcionabilidad

MNivel de percepcion en cuanto al uso de
las redes sociales.

Grado de contenido ofil, v de interes
para los usuarios.

Fidelizacion
de clientes

MNivel de usuarios que aportan contenido
a través de las plataformas digitales.

Variable (Y):

Personalizacion

MNivel de adaptacion de los servicios
a la necesidad de los clientes.

Diferenciacion
Variable

Mivel de clientes que prefieren
acudir a la clinica Maria Belén antes
gue a otros centros de salud.

(Y): .
Fidelizacio
n de

Satisfaccion

Grado de clientes satisfechos con
los servicios prestados.

clientes

Habitualidad

MNivel de repeticidon de servicio.

Nivel de frecuencia de cada visita
por cliente

1. Tipo v Nivel de Investigacion.

Tipo de Investigacion.
Basica

Mivel de Investigacion.

La investigacion es no experimental transversal

2. Método v Disefio de la Investigacion

Meétodo de la Investigacion.
Transversal: descripiivo / correlacional.

Disefio de la Investigacion.
Mo experimental.

3. Unidad de Estudio, Poblacion y Muesira

Unidad de Estudio

Cada uno de los clientes que acuden a la clinica

‘Maria Belén 5 R.L" en el afio 2018

Poblacion.

La poblacion con la que cuenta la clinica es un

total de 10217,

Muestra.
120 clientes de la clinica.

4. Técnicas, Instrumentos v Fuentes de
Recoleccion de Datos

Instrumentos.
Cuestionario

Método
inductivo-deductive
analitico-sintético

Procedimiento de'analisiz de datos
Prueba de Chi-Cuadradao
Coeficiente de comelacion de Pearson
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Anexo n. °3. Cuestionario

ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. — 2018

Estimado usuario, su colaboracién es esencial, por lo que se agradece que complete todo el cuestionario de caracter confidencial.
Lea cuidadosamente cada pregunta y margue con una (X), su respuesta. Muchas Gracias.

DATOS GENERALES
N° Cuestionario: ......

1. Edad:................ = e
2. ¢Usted hace uso de las redes sociales y/o paginas web? « o
1. ¢Con que frecuencia visita las redes sociales con las que cuenta la clinica?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
2. (¢Realiza preguntas o consultas a través de sus redes sociales?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
3. (Eldisefio de la pagina les parece dinamica y entretenida?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
4. (Se lleva usted una buena impresion de la clinica “Maria Belén” cada vez que visita sus redes sociales?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
5. ¢El modo de navegar en el contenido es facil?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
6. ¢El contenido que sube la clinica Maria Belén, influye en su decisidon al momento de tomar sus servicios?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
7. ¢élainformaciéon expuesta es util para usted?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
8. ¢Ensusredes sociales hay suficiente informacion para llamar su atencion?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
9. ¢las actualizaciones realizadas por las redes sociales aportan a la solucion de sus dudas en cuanto a sus servicios?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
10. ¢Utiliza las redes sociales de la empresa, para reservar citas o posponer citas?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
11. (Las redes sociales de la clinica son usadas por usted como un medio de bldsqueda de informacién?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
12. (Tiende a usar el chat para entablar conversaciones?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
13. ¢(Tiende a utilizar las redes sociales para realizar sugerencias y recomendaciones?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
14. (Revisa usted las redes sociales de la clinica cada vez que este es actualizado?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
15. ¢las actualizaciones que realiza clinica en sus redes sociales, son compartidas por usted?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
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16. ¢Utiliza las redes sociales y/o pagina web, para para ponerse en contacto con la empresa?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
17. ¢Le parece buena opcién que la clinica se especialice en servicios Unicamente de gastroenterologia?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
18. ¢laclinica tiene algun tipo de diferenciacidn para reconocer a sus clientes?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
19. ¢la clinica realiza de promociones vy ofertas a sus clientes mas frecuentes?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
20. ¢los clientes que tienen citas programadas son llamadas para hacerles recordar su cita?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
21. (Considera usted a la clinica como primera opcidn, en cuento a servicios gastroenteroldgicos?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
22. ¢la calidad de los servicios que ofrece la clinica es mejor a comparacion de otras clinicas?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
23. (Esta de acuerdo con el tiempo de espera que se genera en cada turno por cliente?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre

24. (Esta de acuerdo que la infraestructura y equipos con los que cuenta la clinica, son mejores a comparacion de las
demas?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
25. ¢los servicios que ofrece la clinica, supera sus expectativas en cuanto al tratamiento médico?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
26. ¢Se encuentra de acuerdo con las practicas médicas que se llevan a cabo por los profesionales de la clinica?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
27. ¢El proceso para sacar una cita rdpida y facil?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
28. ¢Considera usted que el ambiente donde espera para ser atendido es comodo?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
29. (Cada vez que necesita de servicios clinicos recurre a esta, para adquirir sus servicios?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
30. ¢Desde la primera vez que fue atendido en la clinica, elige siempre acudir a ella?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
31. (Esta de acuerdo con el tiempo de espera en tramites y atencidn, que se les brinda?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
32. (Esta de acuerdo con el tiempo empleado durante la cita con el profesional?

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
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Anexo n.°4. Prueba de validez y confiabilidad de la muestra piloto
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Anexo n.°5. Validacién de instrumentos

UNVERBDAD
PRIVADA DEL NORTE

A ENTO

L REFERENCIA . .
11.  Expento: Leluione Coeal® Coevanea ...
1.2.  Especialidad: GWWAQ
1.3. Cargo actual: ...... R
1.4. Grado académico:
1.5. Institucion; ... .\PX S AR P
1.6. Tipo de Iinstrumentq: ... S L OO .

1.7. Lugary fecha: ....= 09'[’0]/6 ...................

Il TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

EVIDENCIAS VALORACION

' Formulado con lenguaje apropiado S |
| Adecuado para los sujetos en estudio

«S; 4
| Facilita la prueba de hipotesis x| il
| Suficiencia para medir la variable » |
Facilita la interpretacion del instrumento | ¥ | i D
Acorde al avance de la ciencia y | _1‘
tecnologia : LYl |
Expresado en hechos perceptibles o
Tiene secuencialogica ==~~~ |
Basado en aspectos teoricos | |

Total |

Pertinencia de indicadores ¥ 1
X

o/©|e NOGA?U'N-A

~ ¥
ﬁ_
i
= B RS

S— - SIS GRS VHUIID G S—

Coeficiente de valoracién porcentual: ¢ = 87/

. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

.................................................................. B L T PP T

Firma y sello del Experto
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1.1.
1.2,
13
14
1.5. Institucion:
1.6. Tipo de instrumento: ..

17, EQREY JOOIES «occucsisaissssinsnsspsensvrisssinnnssunssnvsissnssinsansaransaseasnse

TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

N*
EVIDENCIAS

VALORACION

4 3

2

1

Pertinencia de indicadores

Formulado con lenguaje apropiado

Adecuado para los sujetos en estudio

Facilita la prueba de hipotesis

Suficiencia para medir la variable

Facilita la interpretacién del instrumento

' Acorde al avance de la ciencia y
_tecnologia

Expresado en hechos perceptibles

o

Tiene secuencia logica

Swlm  Noialalieni-
w| Al o AR pl k] || o

Basado en aspectos tedricos

Total

Coeficiente de valoracién porcentual: c = 0

OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES
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digital.
CATEGORIA n N f F
Nunca 0 0 0.00% 0.00%
Muy pocas veces 32 32 26.67% 26.67%
Algunas veces 82 114 68.33% 95.00%
Casi siempre 5 119 4.17% 99.17%
Siempre 1 120 0.83% 100.00%
Marketing digital
80.00%
68.33%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00% 26.67%
20.00%
10.00% 4.17%
0.00% 0.83%
0.00%
Nunca Muy pocas Algunas veces Casi siempre Siempre
veces
f 0.00% 26.67% 68.33% 4.17% 0.83%
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Anexo n. °7. Distribucién porcentual por cada una de las dimensiones del

marketing digital

CATEGORIA n D1 n D2 n D3 n D4
Nunca 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Muy pocas
veces 58 48.33% 48 40.00% 46 38.33% 45  37.50%
Algunas veces 56 46.67% 59 49.17% 44 36.67% 51  42.50%
Casi siempre 4 3.33% 12 10.00% 29 24.17% 22 18.33%
Siempre 2 1.67% 1 0.83% 1 0.83% 2 1.67%

Comparacion de las categorias entre las dimensiones del

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

mD1
mD2
mD3
mD4

Nunca
0.00%
0.00%
0.00%
0.00%

marketing digital

Muy pocas veces

48.33%
40.00%
38.33%
37.50%

mD1

mD2

Algunas veces
46.67%
49.17%
36.67%
42.50%

mD3

Siempre

Casi siempre
3.33%
10.00%
24.17%
18.33%

mD4

1.67%
0.83%
0.83%
1.67%
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Anexo n. °8. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto al Feedback

CATEGORIAS n 11 n 12 n 13 n 14
Nunca 0 0.00% 2 1.67% 0 0.00% 0 0.00%
Muy pocas veces 75 62.50% 52 43.33% 22 18.33% 28 23.33%
Algunas veces 37 30.83% 54 45.00% 84 70.00% 67 55.83%
Casi siempre 6 5.00% 10 8.33% 13 10.83% 24 20.00%
Siempre 2 1.67% 2 1.67% 1 0.83% 1 0.83%

Indicadores - feedback

80.00%

70.00%

60.00% ] -

50.00%

40.00%

30.00%

20.00% H H

10.00%

P I l_I..H I
Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre

@l 0.00% 62.50% 30.83% 5.00% 1.67%
@2 1.67% 43.33% 45.00% 8.33% 1.67%
@3 0.00% 18.33% 70.00% 10.83% 0.83%
o4 0.00% 23.33% 55.83% 20.00% 0.83%

Ol mi2 @3 014
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Anexo n. °9. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto al flujo

CATEGORIAS n 15 n 16 n 17 n 18
Nunca 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Muy pocas

veces 38 31.67% 29 24.17% 53 44.17% 45 37.50%
Algunas

veces 62 51.67% 73 60.83% 53 44.17% 58 48.33%
Casi siempre 18 15.00% 17 14.17% 13 10.83% 16 13.33%
Siempre 2 1.67% 1 0.83% 1 0.83% 1 0.83%

Indicadores - flujo

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

R

0.00% - e
Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre

@5 0.00% 31.67% 51.67% 15.00% 1.67%
@mi6 0.00% 24.17% 60.83% 14.17% 0.83%
@7 0.00% 44.17% 44.17% 10.83% 0.83%
mi8 0.00% 37.50% 48.33% 13.33% 0.83%

EI5 mI6 @7 @IS
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Anexo n. °10. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto a
funcionalidad.

CATEGORIAS n 19 n 110 n 111 n 112
Nunca 0 0.00% 1 0.83% 0 0.00% 3 2.50%
Muy pocas
veces 31 25.83% 37 30.83% 41 34.17% 44 36.67%

Algunas veces 63 52.50% 54 45.00% 49 40.83% 48 40.00%
Casi siempre 25 20.83% 27 22.50% 29 24.17% 23 19.17%
Siempre 1 0.83% 1 0.83% 1 0.83% 2 1.67%

Indicadores - funcionalidad

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00% I

0.00% = (| - = — el |
Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre

=9 0.00% 25.83% 52.50% 20.83% 0.83%
m110 0.83% 30.83% 45.00% 22.50% 0.83%
o111 0.00% 34.17% 40.83% 24.17% 0.83%
@12 2.50% 36.67% 40.00% 19.17% 1.67%

HISO EI10 D111 mI12
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Anexo n. °11. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto a
fidelizacion.

CATEGORIAS n 113 n 114 n 115 n 116
Nunca 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 1 0.83%
Muy pocas

veces 37 30.83% 29 24.17% 38 31.67% 45 37.50%
Algunas

veces 56 46.67% 66 55.00% 64 53.33% 54 45.00%
Casi siempre 25 20.83% 24 20.00% 18 15.00% 18 15.00%
Siempre 2 1.67% 1 0.83% 0 0.00% 2 1.67%

Indicadores - fidelizacidon

60.00%

50.00%

40.00%

30.00% ]

20.00%

o H I H I

0.00% = - [ — ==
Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Slempre

@13 0.00% 30.83% 46.67% 20.83% 1.67%
@14 0.00% 24.17% 55.00% 20.00% 0.83%
o115 0.00% 31.67% 53.33% 15.00% 0.00%
@16 0.83% 37.50% 45.00% 15.00% 1.67%

@13 @14 @115 mI16
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Anexo n. °12. Distribucion porcentual de la segunda variable; Fidelizacion de

clientes.

CATEGORIA f F
Nunca 0 0.00% 0.00%
Muy pocas veces 0 0.00% 0.00%
Algunas veces 41 41 34.17% 34.17%
Casi siempre 73 114 60.83% 60.83%
Siempre 6 120 5.00% 65.83%

Fidelizacion de clientes
70.00%
60.83%
60.00%
50.00%
40.00% 34.17%
30.00%
20.00%
10.00% 5.00%
000 0.00% 0.00% e
Nunca Mtxssscas Algunas veces Casi siempre Siempre
uf 0.00% 0.00% 34.17% 60.83% 5.00%
mf
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Anexo n. °13. Distribucion porcentual por cada una de las dimensiones de la
fidelizacion de clientes.

CATEGORIA n D1 n D2 n D3 n D4
Nunca 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Muy pocas
veces 2 1.67% 48 40.00% 5 4.17% 0 0.00%

Algunas veces 67 55.83% 59 49.17% 39 32.50% 12 10.00%
Casi siempre 43 35.83% 12 10.00% 67 55.83% 83 69.17%
Siempre 8 6.67% 1 0.83% 9 7.50% 25 20.83%

Comparacion de las categorias entre las dimensiones de la
fidelizacidn de clientes

80.00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00% I

10.00%

0.00% — I . . m_N I
Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre

mD1 0.00% 1.67% 55.83% 35.83% 6.67%
mD2 0.00% 40.00% 49.17% 10.00% 0.83%
mD3 0.00% 4.17% 32.50% 55.83% 7.50%
mD4 0.00% 0.00% 10.00% 69.17% 20.83%

mDl1 mD2 mD3 mD4
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Anexo n. °14. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto a

personalizacion

CATEGORIAS n 11 n 12 n 13 n 14
Nunca 0 0.00% 0 0.00% 2 1.67% 1 0.83%
Muy pocas
veces 2 1.67% 39 32.50% 35 29.17% 15 12.50%
Algunas veces 11 9.17% 44 36.67% 50 41.67% 61 50.83%
Casi siempre 51 42.50% 36 30.00% 32 26.67% 41 34.17%
Siempre 56 46.67% 1 0.83% 1 0.83% 2 1.67%

Indicadores - Personalizacion

60.00%

50.00%

40.00% ]

30.00%

20.00%

10.00% I |_|

0.00% | e Y | | — s [
Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
@il 0.00% 1.67% 9.17% 42.50% 46.67%
mi2 0.00% 32.50% 36.67% 30.00% 0.83%
@3 1.67% 29.17% 41.67% 26.67% 0.83%
mi4 0.83% 12.50% 50.83% 34.17% 1.67%

Ol m2 @3 @4
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Anexo n. °15. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto a
diferenciacion.

Nunca 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Muy pocas

veces 17 14.17% 12 10.00% 19 15.83% 9 7.50%
Algunas

veces 65 54.17% 56 46.67% 52 43.33% 39 32.50%
Casi siempre 37 30.83% 47 39.17% 42 35.00% 68 56.67%
Siempre 1 0.83% 5 4.17% 7 5.83% 4 3.33%

Indicadores - Diferenciacidon

60.00%

50.00%

40.00% [ ]

30.00%

20.00%

llﬂ

D o0s [ ] N —
Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre

@5 0.00% 14.17% 54.17% 30.83% 0.83%
@6 0.00% 10.00% 46.67% 39.17% 4.17%
o7 0.00% 15.83% 43.33% 35.00% 5.83%
@8 0.00% 7.50% 32.50% 56.67% 3.33%

EI5 mI6 O17 @I8
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Anexo n. °16. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto a
satisfaccion.

CATEGORIAS n 19 n 110 n 111 n 112
Nunca 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Muy pocas
veces 11 9.17% 10 8.33% 13 10.83% 10 8.33%

Algunas veces 44 36.67% 38 31.67% 40 33.33% 35 29.17%
Casi siempre 60 50.00% 65 54.17% 57 47.50% 65 54.17%
Siempre 5 4.17% 7 5.83% 10 8.33% 10 8.33%

Indicadores - satisfaccion

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% ’_‘
0.00% ’_‘
Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
19 0.00% 9.17% 36.67% 50.00% 4.17%
110 0.00% 8.33% 31.67% 54.17% 5.83%
@11 0.00% 10.83% 33.33% 47.50% 8.33%
112 0.00% 8.33% 29.17% 54.17% 8.33%

9 1110 EI11 @112
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Anexo n. °17. Distribucion porcentual de los indicadores en cuanto a
habitualidad.

CATEGORIAS n 113 n 114 n 115 n 116
Nunca 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Muy pocas

veces 4 3.33% 3 2.50% 2 1.67% 0 0.00%
Algunas

veces 33 27.50% 22 18.33% 14 11.67% 9 7.50%
Casi siempre 68 56.67% 72 60.00% 76 63.33% 84 70.00%
Siempre 15 12.50% 23 19.17% 28 23.33% 27 22.50%

Indicadores - Habitualidad

80.00%
70.00%
60.00% —
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
0.00% [ | i -

Nunca Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre

@113 0.00% 3.33% 27.50% 56.67% 12.50%

mi14 0.00% 2.50% 18.33% 60.00% 19.17%

115 0.00% 1.67% 11.67% 63.33% 23.33%

@16 0.00% 0.00% 7.50% 70.00% 22.50%

@113 @114 1115 mI16

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.
85



“RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
UNIVERSIDAD CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA,

PRIVADA DEL NORTE ANO 2018’

N

Anexo n. °18. Distribucion porcentual de los indicadores de la variable; Marketing digital.

CATEGORIAS 11 12 13 14 15 16 17 18 19 110 111 112 113 114 115 116
Nunca 0.00% | 1.67% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00%| 0.83% 0.00% | 2.50% 0.00%| 0.00%| 0.00%| 0.83%
Muy pocas

veces 62.50% | 43.33% | 18.33% | 23.33% | 31.67% | 24.17% | 44.17% | 37.50% | 25.83% | 30.83% | 34.17%| 36.67%| 30.83%|24.17% |31.67% | 37.50%
Algunas

veces 30.83% | 45.00% | 70.00% | 55.83% | 51.67% | 60.83% | 44.17% | 48.33% | 52.50% | 45.00% | 40.83% | 40.00% | 46.67% |55.00% |53.33% | 45.00%

Casi siempre | 5.00% | 8.33% | 10.83% | 20.00% | 15.00% | 14.17% | 10.83% | 13.33% | 20.83% | 22.50% | 24.17%| 19.17% | 20.83% | 20.00% | 15.00% | 15.00%

Siempre 1.67% | 1.67% | 0.83% | 0.83% | 1.67% | 0.83% | 0.83% | 0.83% | 0.83%| 0.83% 0.83%| 1.67% 1.67%| 0.83%| 0.00%| 1.67%
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Comparacion de los indicadores de la dimension del marketing digital segun sus
categorias

80.00%
70.00% M
60.00% M
50.00%
40.00%

30.00%

20.00%
- I | | I ‘ | |
11 13 14 15 | 18 19

12 6 17 110 111 112 113 114 115 116
ENunca 0.00% | 1.67%  0.00% | 0.00%  0.00% @ 0.00% | 0.00% | 0.00% @ 0.00% | 0.83% | 0.00%  2.50% | 0.00% | 0.00%  0.00% | 0.83%
@ Muy pocas veces  62.50% 43.33% 18.33% 23.33% 31.67%|24.17% 44.17% 37.50% | 25.83% 30.83% 34.17% 36.67% 30.83% 24.17% 31.67% 37.50%
@ Algunas veces 30.83% 45.00% 70.00% 55.83% 51.67%|60.83% 44.17% 48.33%|52.50% 45.00% 40.83% 40.00% 46.67% 55.00% 53.33% 45.00%
@ Casi siempre 5.00% | 8.33% 10.83% 20.00% 15.00% 14.17% 10.83% 13.33% 20.83% 22.50% 24.17% 19.17% 20.83% 20.00% 15.00% 15.00%
M Siempre 1.67%  1.67% | 0.83%  0.83%  1.67%  0.83%  0.83%  0.83% | 0.83% | 0.83%  0.83% | 1.67%  1.67%  0.83% | 0.00% 1.67%

ENunca @ Muypocasveces [MAlgunasveces M Casisiempre MESiempre

Gonzales Maza, G.; Torres Briones, G.

87



N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

“RELACION ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LA CLINICA MARIA BELEN S.R.L. DE CAJAMARCA,

ANO 2018”

Anexo n. °19. Distribucion porcentual de los indicadores de la variable; fidelizacién de clientes.

p 11 12 13 14 15 16 17 18 19 110 111 112 113 114 115 116
CATEGORIAS
Nunca 0.00% | 0.00% | 1.67% | 0.83% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% 0.00% 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00%
Muy pocas
veces 1.67% [32.50% |29.17% | 12.50% | 14.17% | 10.00% | 15.83% | 7.50% | 9.17% | 8.33% 10.83% | 8.33% | 3.33% | 2.50% | 1.67% | 0.00%
Algunas
veces 9.17% |36.67% | 41.67% | 50.83% | 54.17% | 46.67% | 43.33% | 32.50% | 36.67% | 31.67% | 33.33% |29.17%|27.50% | 18.33% | 11.67% | 7.50%
Casi siempre [ 42.50% | 30.00% | 26.67% | 34.17% | 30.83% | 39.17% | 35.00% | 56.67% | 50.00% | 54.17% | 47.50% |54.17%|56.67% | 60.00% | 63.33% | 70.00%
Siempre 46.67% | 0.83% | 0.83% | 1.67% | 0.83% | 4.17% | 5.83% | 3.33% | 4.17% | 5.83% 8.33% 8.33% |12.50% | 19.17% | 23.33% | 22.50%
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Comparacion de los indicadores de la fidelizacion de clientes segun sus categorias

80.00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

E Nunca 0.00%
B Muy pocas veces 1.67%
O Algunas veces 9.17%
M Casi siempre 42.50%
B Siempre 46.67%

30.00%

20.00%

10.00% I I |

ML e TR ek ek LN
11 12 13 14 15 16 17 18 19

110 111 112 113 114 115 116
0.00% | 1.67% & 0.83% | 0.00% ' 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00%  0.00% | 0.00% & 0.00% & 0.00% | 0.00%
32.50% | 29.17% | 12.50%  14.17% | 10.00% @ 15.83% 7.50% & 9.17% @ 8.33% | 10.83% | 8.33% | 3.33% | 2.50% | 1.67% | 0.00%
36.67% | 41.67% | 50.83% | 54.17% | 46.67%  43.33%  32.50%  36.67% 31.67%  33.33% | 29.17% | 27.50% | 18.33% | 11.67% | 7.50%
30.00% | 26.67% | 34.17%  30.83% | 39.17%  35.00% ' 56.67% | 50.00% @ 54.17%  47.50% @ 54.17%  56.67%  60.00%  63.33% 70.00%
0.83% | 0.83%  1.67% | 0.83%  4.17%  5.83% | 3.33% | 4.17% @ 5.83% | 8.33% | 8.33% | 12.50% | 19.17% | 23.33% | 22.50%

ENunca BEMuy pocas veces [EAlgunasveces B Casisiempre B Siempre
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Anexo n. °20. Ejemplos del contenido de marketing en el fan page de la Clinica Maria belén S.R.L.

Clinica
Especializada
Maria Belen

grcentromedicomariabeien

Inicio

b Tegusta~ X\ Siguiendo v  §3 Recomendar  «- © Mensaje
Informacion
Senvicios # Estado (8] Fotovideo 8- Hospital en Cajamarca
Opiniones o 4,8 Jeddede k- Siompro ablor
Fotos
Comunidad Ver todo
Videos
JL  Invita a sus amigos a Inaicar Que les Qusta
Eventos Servicios esta pagina
v A BOT personas les Qusta esto
Publicaciones '
’ Laboratorio N 596 personas siguen o5t
Comunidad Wy

Mdamatalania Dasiumica . Darfilae dnmainsliania .Cvaman Ao Nena -
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e Tegustav X\ Siguiendo v 3 Recomendar =+« Liamar © Mensaje

HiuspiLal <l wgjaliarea
Clinica Especializada Maria Belen ha anadido 8 fotos 4.8 %% %% % - Siempre abierto
nuevas — @& me siento inspirado(a) en @ ASGE The
Institute For Training And Technology

18 de septiembre - Downers Grove, lliinois, Estados Unidos - @ Comunidad Ver todo
Dr. Jorge Vergara Castafieda, Gastroenterologo Cajamarquino durante su 2L Invita a sus amigos a indicar que les gusta
Clini perfeccionamiento con el Dr. Tood Baron en Chicago quien es profesor de la esta pagina
InlCE? . Universidad de Carolina del Norte EEUU y experto reconocido W& AB07 personas les gusta esto
Espemaluzada mundialmente por su amplia experiencia y ensefianza en CPRE y
A E d i3 ES miemb f de AS.GE. de EEUU 3\ 596 personas siguen esto
Maria Belen coendoscopia. Es miembro y profesor de A.S.G.E. de :
= : ia
@centromedicomariabelen R Ver todo
Inicio
Informacion o°
ol
Servicios o
Opiniones * urb. Horacio Zevallos Mz. "G" lote 13 - Jr. Irene
Silva 253 - Cajamarca
Fotos 076 Cajamarca
Videos L 976071778
€ Normalmente responde en un dia
Eventos Enviar mensaje
Publicaciones & Hospital
() Horario:

Comunidad

Siempre abierto

.ca\C'MTYp..
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ilf Tegustaw | X\ Siguiendo v  E3 Recomendar = +«+ m © Mensaje

I Iprllal cu \/GJGIIIGI\.G
& Clinica Especializada Maria Belen ha anadido 8 fotos 4 8 %% % % Kk - Siempre abierto
nuevas — ¥ me siento inspirado(a) en @ ASGE The
Institute For Training And Technology

18 de septiembre - Downers Grove, lllinois, Estados Unidos - @ Comunidad Ver todo
Dr. Jorge Vergara Castafieda, Gastroenterologo Cajamarquino durante su 2L Invita a sus amigos a indicar que les gusta
Clini perfeccionamiento con el Dr. Tood Baron en Chicago quien es profesor de la esta pagina
il Universidad de Carolina del Norte EEUU y experto reconocido T _—
Espemahzada mundialmente por su amplia experiencia y ensefianza en CPRE y
i E ia E . f AS.GE. de EEUU 3\ 596 personas siguen esto
Mana Belen coendoscopia. Es miembro y profesor de A.S.G.E. de :
@centromedicomariabelen .
= Informacion Ver todo
L —
Inicio
Informacion o9
ot
Servicios 2
Opiniones  urb. Horacio Zevallos Mz. "G" lote 13 - Jr. Irene
Silva 253 - Cajamarca
Fotos 076 Cajamarca
Videos L 976071778
¢ Normalmente responde en un dia
Eventos Enviar mensaje
Publicaciones g3 Hospital
(O Horario:

Comunidad

Siempre abierto

RS soce~ I
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