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The objective of this study is the application of the marketing mix for companies in the
ophthalmological sector, specifically the company Exilaser Centro Oftalmoldgico
located in the city of Cuenca-Ecuador, taking as categories of analysis the strategies
and methods referred to the competition, patients, price and positioning in the
ophthalmological market, to improve its positioning in the ophthalmological market.
The research method is deductive and the information collection sources used were the
questionnaire, direct observation and the interview. The results show variable
behaviours in terms of competition, patients, market positioning and price,
characteristics such as the use of new strategies and marketing methods for a full
functioning, are clearly defined. There is also a high tendency of preference for the
company which contributes to decision making. Marketing becomes a way in which
information is oriented towards the growth of the target market of the product under a
diversification of modalities
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Resumen

El objetivo de este estudio es la aplicacion del mix del marketing para las empresas del
sector oftalmoldgico, especificamente se aborda la empresa Exilaser Centro
Oftalmolodgico ubicada en la ciudad de Cuenca-Ecuador, tomando como categorias de
analisis las estrategias y métodos a lo referido con la competencia, pacientes, precio y
posicionamiento en el mercado oftalmologico, para mejorar su posicionamiento en el
mercado oftalmolédgico. El método de investigacion es el deductivo y se utilizdé como
fuentes de recoleccion de la informacion el cuestionario, la observacion directa y la
entrevista. Los resultados muestran comportamientos variables en materia de la
competencia, pacientes, posicionamiento en el mercado y el precio, caracteristicas
como el uso de nuevas estrategias y métodos de marketing para un cabal
funcionamiento, estan claramente definidos. Ademas de existir una alta tendencia de
preferencia por la empresa lo cual contribuye para la toma de decisiones. El marketing
se convierte en el modo por el cual la informacion esta orientada hacia el crecimiento
del mercado meta del producto bajo una diversificaciéon de modalidades.

Palabras Claves: Marketing, estrategia, posicionamiento, mercado.

Introduccion

La incorporacion de estrategias de marketing se basa en la blsqueda de nuevos medios para
el posicionamiento empresarial, como las habilidades que asumen las empresas para tomar
accion sobre una situacion a la que se enfrenta. En el caso de estrategias del marketing, éstas
son decisiones que se toman en un momento especifico para llegar a una meta determinada.

El interés registrado hacia este tipo de medios no solo reside en su interés econémico, sino
también por la existencia de caracteristicas especiales que las hacen diferentes del resto y
esto depende de los medios de produccidn con los que cuente las empresas. En este sentido,
las mismas son direccionadas y controladas por los mismos duefios de los medios de
produccion. Por ello responden a una dindmica operativa y a la toma de decisiones, que
influira en las diversas estrategias para el posicionamiento empresarial y del producto bajo
diversas categorias.

Las empresas ubicadas en el sector oftalmoldgico se dedican especialmente al cuidado de la
salud visual a través de consultas, examenes complementarios, cirugias y tratamientos
oculares, las mismas deben dirigir sus esfuerzos para operar en relacién a estrategias de
marketing clave, lo que implica gestionarlas y dirigirlas con criterios oportunos para el
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negocio, bajo esquemas de eficacia, eficiencia y efectividad, en consecuencia las estrategias
usadas van en funcion de la productividad y calidad.

Una diversidad de autores visualiza las estrategias de marketing como un medio para
posicionar a la empresa y negocio mediante la identificacion, potencializacion del mercado.
Con base en lo antes mencionado, el presente articulo tiene como objetivo explorar el plan
de marketing para las empresas del sector oftalmoldgico. Se aborda un caso de estudio en
Ecuador, como categoria o dimensiéon fundamental de competencia, anélisis interno de la
empresa Exilaser, pacientes, posicionamiento en el mercado oftalmoldgico y precio.

Dentro de la metodologia se realiza una investigacion descriptiva de campo, con un disefio
de investigacion no experimental, se emple6 para la recoleccion de datos la técnica de la
encuesta, mediante el uso de un cuestionario semiestructurado.

Algunas consideraciones tedricas sobre Marketing

El marketing en las empresas se considera como un apoyo primordial para alcanzar y crecer
en su mercado meta e ingresar a mercados exigentes y dificiles de satisfacer. A continuacion,
se detallan algunas definiciones:

La palabra Mercadotecnia o Marketing viene del latin “mercatus” = “mercado” y el griego
“teknia” = “cualidad de técnica”, extraido del Diccionario de Etimologias (2016). Los autores
clasicos del marketing Kotler y Armstrong (2003) afirman: “Es una ciencia social y
administrativa mediante la cual grupos e individuos consiguen lo que necesitan y/o desean a
través de crear oferta e intercambios de productos por otros” (p. 5).

Gronroos (1999) expresa que el marketing es el proceso de identificar, establecer, mantener,
potenciar y cuando sea adecuado terminar las relaciones con los consumidores y otros agentes
de interés; aprovechan la unién de los objetivos de todos los involucrados, mediante un
intercambio y cumplimiento de promesas. Las distintas partes de esta definicion representan
acciones cuyo fin es la obtencion de la llamada venta relacional, aquella que se repite en el
tiempo.

El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados
meta, a fin de lograr objetivos de la organizacion (Stanton, Etzel y Walker, 2007). También
American Marketing Association (2013) el marketing es la actividad de un conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los clientes, los socios y la sociedad en general.
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Armstrong, Denize y Kotler (2015) explican que el marketing es la habilidad de manejar
relaciones rentables con los clientes, cuya meta es atraer nuevos consumidores y prometen
un valor superior a sus productos o servicios, de esta manera, se mantiene una cartera de
clientes crecientes para la satisfaccion de los mismos.

Por consiguiente, las empresas deben estar enfocadas en satisfacer los requerimientos de sus
clientes y ser flexibles para lograr un equilibro en el mercado, es decir, deben estar preparadas
para las constantes fluctuaciones del mismo (entorno del marketing) y realizar cambios de
productos, presentar nuevos productos o ingresar en nuevos mercados (Westwood, 2015).

De las multiples definiciones sobre el marketing, la que mas se ajusta a la realidad de este
estudio es la presentada por los autores (Stanton, Etzel, y Walker, 2007) de manera que la
empresa actual desea ofertar un producto o servicio y tendra que darle un valor agregado para
promoverlo entre las masas, generando asi un ganar-ganar para los clientes y la empresa.

En la actualidad, el marketing tiene un gran impacto en la gestion empresarial, el cual
comprende una serie de estratégicas y tacticas que deben implementarse en la organizacion
para lograr la seleccion de mercados objetivos, el disefio del producto, la promocion, la
distribucion y el valor que tendra para el cliente; es decir el mensaje que se transmite al
exterior.

En general, la sociedad de hoy en dia con la informacion ilimitada que obtiene a través de
los diversos medios de comunicacion masivos, debe ser persuadida con una imagen confiable
de las empresas, pues ellos son quienes toman las decisiones sobre el producto o servicio que
van adquirir. Con esto, es fundamental que las empresas proyecten una imagen exitosa que
los clientes puedan asociarla con calidad, exclusividad, innovacion y creatividad.

Estrategias de marketing y su método

El marketing esta presente en todas las acciones sociales y econdmicas de nuestras culturas,
su importancia se hace evidente cuando las personas aun sin saberlo usan leyes de marketing
en muchos actos cotidianos. Es exigente en estos tiempos crear un valor y satisfaccion al
cliente, asi también lograr que la gente conozca la marca y el producto; cuando la marca logra
un prestigio es mas sencillo penetrar en nuevos y diferentes mercados (Mariduefia y Paredes,
2015).

En la actualidad el Marketing es de suma importancia, para el desarrollo de las empresas,
Kotler (2001) afirma:
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Para atraer y conservar clientes; se debe tener en consideracion que ni el mejor
departamento de Marketing del mundo puede comercializar productos o mercaderia
mal hecha o con fallas; ya que esta mercaderia no satisface la necesidad de nadie. El
Marketing realiza bien su trabajo siempre que exista el compromiso de todos los
departamentos de la empresa en entrega de valor al cliente competitivamente superior.
(p- 13)
Una de las acciones méas importantes que las empresas deben tomar muy en cuenta, es acerca
de la satisfaccion del cliente en medios digitales, debido a que ahora las personas se
encuentran conectadas al mundo virtual. Por tal razon, es primordial para las empresas
actuales y las nuevas que se manejen estrategias para captar la atencion del usuario online.

Si se utiliza de manera inteligente el medio virtual, los consumidores se encargaran de
compartir en las redes sociales y el impacto que la empresa ha causado sobre si, de esta
manera el resultado de la ecuacién se convierte en ganancias. En este orden de ideas, la
estrategia comprende las habilidades para tomar accion sobre una situacion a la que se
enfrenta. En el caso de estrategias del marketing, éstas son decisiones que se toman en un
momento especifico para llegar a una meta determinada.

Las 4P bésicas del Marketing, deben estar presentes en cualquier definicién de estrategias
del mercadeo en las organizaciones, los autores tradicionales resaltan que cualquier estrategia
utilizada debe estar enfocada en satisfacer las necesidades de la empresa en el producto,
precio, plaza y promocion.

Es necesario que se realice una segmentacion del mercado sobre el cual se van emplear las
estrategias, y ésta debe captar la atencion del usuario y tomar ventaja sobre la competencia,
que pueden ser anunciadas por medios digitales, escritos y tecnologia online; asimismo, las
empresas deben tener claro que su marca es una identidad esencial y por lo tanto deben tener
el compromiso de permanecer en la mente del consumidor (Mariduefa y Paredes, 2015).

Segun, Kotler (2006), existen siete estrategias ante los nuevos escenarios y la competitividad
de los mercados, las cuales engloban las siguientes ideas: a) Dividir los mercados en grupos
de clientes especificos (segmentacion), b) Elegir los grupos de clientes a quien se van a dirigir
(mercados meta), c) Crear ofertas de mercado para brindar un excelente servicio a los clientes
meta (diferenciacion), d) Posicionar las ofertas en la mente de los compradores
(posicionamiento).

Las estrategias de marketing se optimizan cuando se ejecuta una correcta segmentacion de
mercado, bien enfocada hacia el mercado meta, y con una propuesta de valor para los
consumidores, y por ultimo ocupar un lugar claro, especifico y deseable respecto a la
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competencia, conocido como posicionamiento (Kotler y Armstrong, 2012). Una vez
determinada la estrategia mas optima de marketing, se toman las acciones que le den soporte
y ejecucion a la implementacion, a traves del marketing mix, el cual contiene el analisis de
producto, precio, distribucion y comunicacion. A continuacion, se detalla cada una de ellas:

Producto, es una propuesta de valor que se plasma en la oferta en donde se combina los
productos fisicos, servicios, informacién, experiencias (Stanton y Walker, 2007). El
producto, segun Stanton, deberia estar ajustado principalmente a las necesidades del usuario
y no del producto en si, ya que los consumidores al momento de la compra tendran presente
los beneficios que desean obtener para satisfacer sus necesidades, de tal manera que las
empresas deben pensar como consumidores y no como productores.

El precio, refiere al valor en dinero que se entrega por comprar un producto o servicio. Las
caracteristicas del precio entre otras, son: un instrumento a corto plazo; fuerte instrumento
competitivo; oferta y demanda es intervenida; ingresos dentro de la empresa; usuario tiene la
decision para comprar el producto o servicio y diversas decisiones de compra, es la Unica
informacién disponible.

Distribucion, se trata de poner el producto a disposicion del usuario final en la cantidad
solicitada, en el tiempo que lo requiera y en el lugar donde quiere recibirlo (Stanton y Walker,
2007). La distribucion implica llevar a cabo una serie de acciones de informacion, promocion
y presentacion del producto en el punto de venta a fin de ser adquirida por parte del
comprador final.

Las decisiones estratégicas que la organizacion debe tener presente con respecto a la
distribucion se localizan las siguientes: disefio y seleccion del canal de distribucion;
localizacion y dimension de los puntos de venta y logistica de la distribucion fisica. (Stanton
y Walker, 2007).

Comunicacion, es donde el vendedor y el comprador se comunican sobre el producto o
servicio y su meta final es estimular la compra (Stanton y Walker, 2007). La informacién que
se va a entregar al consumidor debe estar orientada a informar sobre la presencia del
producto; recordar sobre la presencia del producto y sus ventajas y persuadir mediante la
estimulacion a que pruebe el producto.

El proceso de comunicacion se dispone de un emisor (empresa), un receptor (cliente), el
mensaje, mismo que debe ser a través de los diferentes medios de comunicacion y que luego
sera interpretada para una comunicacion efectiva, que se debe utilizar instrumentos de
comunicacion orientados a la publicidad que dé cuenta sobre el mercado; promocion de
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ventas mediante procesos de estimulacion de compras de un producto; publicidad, que
optimizan, conservan y protegen la imagen del producto; venta personal donde la
comunicacion directa y personal al cliente potencial y el marketing directo que realiza a
través de internet, television, teléfono y a un concreto segmento de mercado.

El método usado para el marketing varia, sin embargo, el mas usado es el FODA o D.A.F.O.,
los mismos son con el objetivo de obtener informacion interna y externa de las empresas, en
el cual se identifiquen las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades para tener una
vision clara de la empresa; y luego se pueda realizar un plan de marketing efectivo (Stanton,
2007).

La importancia de un analisis DAFO es que puede aplicarse a toda empresa, y es primordial
determinar la situacién actual a través de un analisis externo de oportunidades y amenazas, y
de un analisis interno de fortalezas y debilidades.

Para el analisis interno Santos (2012), sefiala que se deben estudiar los siguientes elementos:
a) Produccion para la capacidad de produccidn, costes de fabricacion, calidad e innovacion
tecnoldgica; b) Marketing. Linea y gama de productos, imagen, posicionamiento y cuota en
el mercado, precios, publicidad, distribucién, equipo de ventas, promociones y servicio al
cliente; c) Organizacion orientada a la estructura, proceso de direccion y control; y de cultura
de la empresa; d) Personal busca la seleccion, formacién, motivacién, remuneracion y
rotacion de las personas y €) Finanzas refiere a los recursos financieros disponibles, nivel de
endeudamiento, rentabilidad y liquidez.

Por otra parte, en el andlisis externo tal como lo refiere Santos (2012), se determinan las
siguientes areas de: a) Mercado en el cual se analizan los aspectos generales (tamafio y
segmento de mercado, evolucién de la demanda, aspiraciones del consumidor); b) Sector,
para determinar las tendencias del mercado para saber las posibles oportunidades de éxito
que dan cuenta del area donde se genere; c) Competencia para identificar y evaluar a la
competencia actual y potencial en la verificacién de sus productos, precios, distribucion y
publicidad y el entorno referidos a los factores que no podemos controlar, como los
econdmicos, politicos, tecnoldgicos, legales, socioldgicos.

En este sentido las oportunidades y amenazas son elementos que aportan informacion externa
de la empresa, si bien por una parte las oportunidades son las ventajas con la que cuenta la
empresa, de manera competitiva y con ello el mejoramiento de la rentabilidad del negocio
(Monferrer, 2013), las amenazas son fuerzas del sistema externo que pueden impedir o
disminuir la realizacion de las estrategias y se veria reflejado en su rentabilidad.
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Las debilidades y fortalezas, son aquellas fundamentadas desde el interior de las
organizaciones, particularmente las debilidades limitan el desarrollo de las estrategias dentro
de la empresa, de tal manera que representa una amenaza para la empresa y por ello, deben
ser vigiladas y controladas (Monferrer, 2013) vy, las fortalezas son las ventajas competitivas
sobre las capacidades, recursos y posiciones obtenidas que serviran para lograr mas
oportunidades dentro de la empresa.

Sistematizacion del Método: Plan de Marketing

Para empezar, la American Marketing Asociation (A.M.A.), indica que el plan de
marketing es un documento conformado por un estudio situacional de la mercadotecnia
actual, el analisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, las
estrategias de marketing, los programas de accion y los ingresos proyectados (el estado
proyectado de pérdidas y utilidades), en este sentido el plan se convierte en la metodologia
bajo la cual se sistematiza el marketing, tomando en consideracion una diversidad de factores
los cuales lo hacen clave para determinar potencialidades en el mercado que se abordara.

De tal manera que el plan de marketing de una empresa es un instrumento que es utilizado
como guia para las personas gque laboran en el area de mercadotecnia de una organizacion.
Alli se detallan los objetivos que se pretenden lograr, como se los van alcanzar, los recursos
que van a utilizarse, cronograma de actividades, y métodos de control y monitoreo de la
empresa.

La estructura del plan de marketing, debe estar integrada en el plan estratégico de la empresa,
el cual, debe puntualizar una serie de politicas de marketing que deben ser implementadas, y
que permitan alcanzar los objetivos de la organizacién (Stanton y Walker, 2007). Igualmente,
Thompson (2006) afirma que debido a que no existe un modelo estandar de un plan de
marketing, se ha sintetizado las opiniones e ideas de diferentes autores sobre el contenido de
un buen plan de marketing, el cual engloba entre otros los siguientes puntos: a) resumen
ejecutivo; b) analisis DAFO; c) objetivos, estrategias de marketing; d) tacticas de
mercadotecnia; e) programas financieros; f) cronograma y g) monitoreo y control.

En el proceso de elaborar el plan de marketing, se destaca la organizacion sistematica de
elementos, en donde se detallan punto a punto las diferentes caracteristicas que lo componen,
de tal manera que cualquier persona pueda tener una interpretacion adecuada de lo escrito y
aplicarla en la empresa.

El resumen ejecutivo, que comprende un panorama general de la propuesta del plan para una
revision administrativa. Generalmente, es una seccion de una o dos paginas donde se
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puntualiza y expone el plan. Esta dirigido a los ejecutivos que requieren las generalidades
del plan, pero sin entrar en detalles.

Anélisis de la Situacion de Mercadotecnia: en esta parte del plan se incluye la informacion
mas sobresaliente sobre los siguientes puntos: a) Situacion del Mercado, el cual contiene
informacion sobre el tamafio y crecimiento del mercado, asi como las necesidades del cliente,
percepciones y conducta de compra; b) Situacion del Producto, aqui, se exponen las ventas,
precios, margenes de contribucion y utilidades netas, correspondientes a afios anteriores; c)
Situacion Competitiva, en esta parte, se identifican a los principales competidores,
describiéndolos en términos de tamario, metas, participacion en el mercado, calidad de sus
productos y estrategias de mercadotecnia; d) Situacion de la Distribucion. - En este lado se
brinda informacién sobre el tamafio y la importancia de cada canal de distribucion; y e)
Situacion del Macro ambiente. - Aqui se describe las tendencias generales del macro
ambiente (demogréficas, econdmicas, tecnoldgicas, politico-legales y socioculturales),
relacionadas con el futuro de la linea de producto o servicio.

Entre las principales alternativas a las que debe dirigirse el plan son: Objetivos y estrategias
de marketing por una parte los objetivos financieros que describen los objetivos financieros
planteados para el afio en curso, es decir, qué tasa anual de ROE se pretende obtener, qué
utilidad neta se proyecta tener y, por la otra los objetivos de mercadotecnia: este es el punto
donde se convierten los objetivos financieros en objetivos de mercadotecnia. Es decir, se
deben cuadrar los objetivos en unidades para que permitan llegar a ese porcentaje.

En este punto se establecen las estrategias de marketing en el cual se analiza un amplio boceto
de las estrategias de marketing. A continuacion, se citan los siguientes: satisfacer el mercado
meta, determinar de qué manera voy a posicionarme; entregar a los clientes el producto o
servicio y satisfacer sus necesidades; segmentar el mercado al cual vamos a dirigirnos y fijar
el precio para el producto y analizar la manera en la que se va distribuir el producto hacia el
mercado meta.

Las tacticas de mercadotecnia, son los programas de accién, actividades especificas o planes
de accion, son concebidas para ejecutar las principales estrategias. En esta seccion se
responde a las siguientes preguntas: ¢Qué se hara?, ;Cuando se hara?, ;/Quién lo hard? y
¢ Cuanto costara?

Los programas financieros, se conoce también como "proyecto de estado de pérdidas y
utilidades”, se anotan dos clases de informacién: a) el rubro de ingresos que muestra los
prondsticos de volumen de ventas por unidades y el precio promedio de venta (Kotler, 2006)
y el b) el rubro correspondiente a gastos que muestra los costos de produccion, distribucion
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fisica y de mercadotecnia, desglosados por categorias. La "diferencia” (ingresos - egresos) es
la utilidad proyectada.

El cronograma de actividades se relaciona como un calendario, y varias veces como un
diagrama para responder preguntas, como cuando se realizaran las diversas actividades de
marketing planteadas (Stanton y Walker, 2007). Para ello, se puede incluir una tabla por
semanas o0 meses en el que se indica claramente cuando debe realizar cada actividad.

Con un monitoreo y control, que conoce también como procedimientos de evaluacion, y se
responde a las preguntas: qué, quién, como y cuando, con relacién a la medicion del
desempefio de las metas, objetivos y actividades planificadas en el plan de mercadotecnia.
Esta Gltima seccion describe los controles para dar seguimiento a los avances.

Y el posicionamiento en el mercado® que segin, la Real Academia Espafiola (RAE), la
palabra posicionar significa “poner a algo o alguien en una posicién, y también tomar una
posicion con respecto de algo o de alguien”. Segtn, Kotler, “la posicion de un producto es
la forma como los consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar
que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacién con los otros productos de la
competencia”.

Ahora bien, segin Stanton, desde el punto de vista del marketing, el mercado hace referencia
al consumidor no solo real sino potencial de un producto o servicio, mientras que por el lado
de la empresa se le considera al grupo de vendedores. (Stanton y Walker, 2007, p.51).

Por consiguiente, de acuerdo con las consideraciones de Stanton y Walker, (2007), el
mercado comprende el segmento real y potencial de posibles clientes de un producto y/o
servicio. Cabe destacar que el mercado cuenta con los siguientes elementos para ser
considerados como tal: a) la existencia de un conjunto de personas; b) que estas tengan una
necesidad de un producto o servicio; c¢) que deseen o puedan desear comprar (clientes
actuales o potenciales); d) que tengan la capacidad de comprar (no solo econémica, también
legal, de cualificacion entre otras.

Entonces, de todas las definiciones existentes acerca del posicionamiento, el factor comdn es
que el producto quede marcado en la mente del consumidor. Puesto, que una vez que se ha

6 Se entiende como posicionamiento en el mercado de una empresa al lugar claro, distintivo y deseable que toma en la mente
del consumidor un producto y/o servicio, teniendo en cuenta que las estrategias de mercado son fundamentales para marcar
ese camino.
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alcanzado estar ahi, el enfoque no es crear algo nuevo para el cliente, sino de volver a enlazar
las conexiones existentes entre el producto y el cliente.

En el posicionamiento del mercado, lo mas importante es la manera de conquistar la mente
del cliente, con un mensaje simple, pero con un impacto duradero, en consecuencia, se deben
tomar en cuenta diversos factores sobre los cuales son atractivos para el comprador. El
posicionamiento de un producto o servicio al cual va dirigido a través de la segmentacion de
mercados, tal como lo sefiala Stanton y Walker (2007) se coloca en la mente del consumidor
la imagen de la empresa frente a la competencia.

En este sentido, Kotler (2012) agrega que los consumidores estan sobrecargados de
informacidn sobre productos y servicios, es decir, no pueden volver a evaluar los productos
cada vez que toman una decisién de compra. Por lo cual, para simplificar el proceso de
compra, los consumidores organizan los productos, los servicios y las empresas en categorias,
y los “posicionan” en su mente.

La posicion de un producto de acuerdo con Kotler y Armstrong (2012) es un complejo
conjunto de apreciaciones, impresiones y sentimientos que los consumidores tienen respecto
del producto, en comparacion con los productos de la competencia. Es importante que la
empresa haya conseguido diferenciar su oferta, destacando sus ventajas competitivas, luego,
se debe construir, de entre todas, la posicion mas propicia. Las estrategias de posicionamiento
implican 4 fases: Identificar los atributos principales del producto; conocer la posicién de los
competidores en base a los atributos; decidir la estrategia en funciéon de las ventajas
competitivas y comunicar el posicionamiento a través de la publicidad. Se puede
comunicar a través del marketing mix, a través del disefio del envase, precio, publicidad en
medios de alto renombre, las garantias por el producto, las ofertas, los canales de distribucién,
entre otros.

De esta manera, se hace vital para una empresa el contar con estrategias que permitan llegar
a la mente del consumidor, ya que hoy en dia debido a que el cliente cuenta con mayor
informacion sobre sus productos, este serd mucho mas selectivo que en épocas anteriores en
donde se tomaba importancia tnicamente en los productos y no en el cliente.

La era digitalizada de ahora, hace que los clientes encuentren lo que necesitan a un clic de
distancia. Por esta razon, las estrategias de posicionamiento de mercado deben ser
planificadas para ser ejecutadas a través del internet, en donde los clientes se encuentran gran
parte de su tiempo libre, ya que una empresa que no se encuentre en la plataforma digital sera
devorada por sus competidores y sus estrategias de mercado.
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Finalmente, cuando se posiciona un producto, el objetivo es comunicar el beneficio o los
beneficios deseados por el mercado meta, y que los clientes lo distingan de la competencia,
cabe destacar que las posiciones de un producto generalmente estan basadas en un atributo o
experiencia limitada, haciendo que el cliente no agote sus esfuerzos y tiempo en tomar su
decision.

Marketing para las empresas del sector oftalmoldgico

Exilaser es un centro oftalmologico que se dedica exclusivamente al cuidado y salud de la
vision, con la mas alta tecnologia, en donde el paciente puede sacar una consulta, realizarse
examenes, optar por un tratamiento ocular o realizarse una cirugia, también cuenta con una
Optica, donde puede adquirir lentes de marco, lunas o gafas. Estd ubicada en la ciudad de
Cuenca-Ecuador, funciona desde mayo del 2014. La gran parte de los pacientes de Exilaser,
acuden al centro oftalmoldgico por recomendaciones de otros pacientes, familiares y amigos,
que ya fueron atendidos y obtuvieron resultados favorables a las afecciones visuales.

La empresa no cuenta con un plan de marketing definido para posicionarse en el mercado
oftalmoldgico. Exilaser tiene equipos con tecnologia de punta y el personal altamente
cualificados, especialistas con alta calidad ética-profesional y humana que requieren dar a
conocer los servicios oftalmoldgicos a las personas, para que puedan optar por una solucién
Optima a los problemas visuales.

En el afio 2017, el centro oftalmolégico comienza su publicidad a través de radio y facebook,
pero no obtiene los resultados esperados; se requiere captar mas pacientes para optimizar
resultados econdmicos y que los pacientes identifiquen a Exilaser como la mejor opcion en
tratamientos oculares al alcance de su mano y si necesitan de viajar a otras ciudades, en este
sentido se sistematizan varias dimensiones referidas a: a) competencia y la asociacion de la
informacidn; b) pacientes; c) posicionamiento en el mercado oftalmol6gico y d) precios, estas
variables se desprenden de la aplicacion de las 4P, ya que para tener un mejor
posicionamiento en el mercado, era necesario su analisis. A continuacion, se describen cada
uno de ellos:

a) La competencia: Informacion

Las empresas orientadas al area de la oftalmologia en el Ecuador, conforman un importante
grupo del sector de servicios y de la salud, formando parte importante de la economia. Como
variable importante para el estudio se destacan los resultados de la aplicacion del cuestionario
a una muestra de 385 personas, donde un 34% de la misma afirman conocer a Exilaser como
centro oftalmoldgico, el 29.10% lo asocia como centro odontoldgico, el 30,60% lo identifica
como marca de lentes y con un 6.2% no lo conoce, con estos datos podemos decir que
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Exilaser a pesar de su corto tiempo compitiendo en el mercado, se encuentra posicionada en
la mente del mercado meta.

Figura 1. Asociacién del nombre de la empresa

iCuando escucha o lee Exilaser, como lo asocia?

75

Frecuencia

S0

25

Centro Oftalmolagico Centro Odontolagico Marca de lentes

éCuando escucha o lee Exilaser, como lo asocia?

Fuente: Elaboracion propia

La frecuencia en el nimero de visitas al oftalmélogo da informacion sobre la seleccion y la
calidad de servicios, se puede observar que la frecuencia con que la gente visita un
oftalmdlogo en un rango de 6 meses a 1 afio, es del 92.7%, de 4 a 6 meses en un 6.5% y de 2
a 4 meses en un 0.08% de una muestra de 385 personas que es el 100%, se puede decir que
el paciente hace una visita al oftalm6logo por lo menos 1 vez al afio. Se explica que el
paciente observa la calidad de servicio que recibe y por ende diferencia al de la competencia
y toma la mejor decision.

Figura 2. Numero de visitas

& Con qué frecuencia visita un oftalmélogo?

400

300

Frecuencia

’ 008 % 'S De 4 &6 meses De & meses a 1 afio

&Con qué frecuencia visita un oftalmoélogo?

Fuente: Elaboracion propia
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Si bien la competencia es definida por la asociacion y la cantidad de visitas en este sector es
poca la competencia que existe en atencion a la calidad del servicio y el nimero de veces que
el mismo paciente visita a la clinica. Son aspectos vinculantes y que dan informacion para la
definicion de un plan de mercadeo que es clave en la actualidad en Ecuador. Esto conlleva
que las veces que el paciente acude al oftalmélogo, puede diagnosticar la existencia de
competencia en el mercado que no cubre esta demanda, por ende, existe demanda insatisfecha
a ser cubierta por Exilaser.

b) Pacientes

Los pacientes conocen de los servicios oftalmologicos que brinda Exilaser, un 66, 8% acuden
a consultas, un 30,4% se hacen exdmenes oftalmoldgicos, un 2.3% se realiza cirugias dentro
del centro; y apenas el 0.5% opta por los servicios de dptica. Por sus porcentajes altos con
relacion a las consultas, se observa una excelente apreciacion de la imagen de la empresa, se
tiene que seguir acrecentando el mercado, por ello se hace necesario trabajar con un mejor
posicionamiento en la calidad de servicio brindado a sus pacientes.

Figura 3. Pacientes

i Conoce los servicios oftalmologicos que brinda Exilaser?

300

200

Frecuencia

100

2.3 % 0.5%

Consultas Examenes Cirugias Optica

éConoce los servicios oftalmolégicos que brinda Exilaser?

Fuente: Elaboracion propia

Posicionamiento en el mercado oftalmolégico

Para determinar el posicionamiento del mercado oftalmoldgico de Exilaser. Se realizé a
través de la entrevista y los resultados fueron los siguientes:
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Figura 4. Posicionamiento en el mercado: Informacion

¢ Como se enteré Ud. de los servicios oftalmolégicos que brinda Exilaser?

Frecuencia

Recomendacion Redes sociales Radio

.Cémo se enterd Ud. de los servicios oftalmolégicos que brinda Exilaser?

Fuente: Elaboracién propia

Las personas tienen conocimiento de los servicios oftalmologicos en Exilaser en un 47.3 %
por recomendacion, un 32.2 % por las redes sociales (facebook) y un 20.5 % por la radio (Fm
88, Cosmos y la Voz del Tomebamba). De esta informacion se desprende que la imagen
institucional se encuentra dentro del mercado, los pacientes perciben la calidad del servicio
y este es transmitido por via recomendacion a la sociedad, con ayuda de las redes sociales y
de la radio se incrementa este posicionamiento en el mercado.

Figura 5. Posicionamiento en el mercado: Tecnologia

iConsidera Ud. que Exilaser tiene la mejor techologia en el area oftalmolégica?

Frecuencia

Si Mo

iConsidera Ud. que Exilaser tiene la mejor tecnologia en el area oftalmolégica?

Fuente: Elaboracion propia
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La tecnologia con relacion a la calidad de los equipos, hace que la empresa cuente con mayor
aceptacion del mercado. En este sentido, las personas consideran en un 83.9 % que Exilaser
cuenta con la mejor tecnologia dentro del mercado oftalmico y un 16.1 % consideran
negativamente, esto conlleva a que el paciente luego de ser atendido sale satisfecho por haber
observado la calidad tecnoldgica de sus equipos oftalmolégicos.

c) Precios
En esta variable es de suma importancia para establecer la correlacion correcta frente a precio
y servicio, se establece un rango de precios como se visualiza en la figura 6.

Figura 6. Precios

¢ Considera que el precio adecuado de una consulta oftalmolégica por un especialista es?

200

150

100

Frecuencia

50

21%

35 40 Otro

¢ Considera que el precio adecuado de una consulta oftalmolégica por un especialista es?

Fuente: Elaboracion propia
Los clientes en un 51.9% consideran que el precio de la consulta oftalmolédgica debe ser de
$40, el 46% consideran que debe ser de $35 y el 2.1% que deben ser otro precio.

La calidad que brinda Exilaser es percibida por el paciente como parte de su valor agregado,
por ello el precio esta con relacion a su servicio y es competitivo en el mercado local.

El resultado en cuanto se refiere al andlisis interno de Exilaser, se observé que existen 6.276
pacientes que han acudido desde mayo de 2014 a mayo de 2018, quienes, al realizarse un
seguimiento de satisfaccion, afirman ser atendidos de manera Gptima, profesional y con
calidad, asi se refleja en los resultados de los tratamientos, en consulta, examenes y cirugias.
Esto es apoyado con el porcentaje de recomendaciones y el constante crecimiento de la cuoa
de mercado para Exilaser.
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El posicionamiento en el mercado oftdlmico de Exilaser es solido, y los clientes lo asocian
de manera por la calidad de servicios oftalmoldgicos que brinda. En cuanto a los precios que
tiene Exilaser en sus servicios, estos se consideran que son accesibles en comparacion con
los otros centros oftalmolégicos.

Conclusiones

El marketing tiene un gran impacto en la gestion empresarial, el cual comprende una
serie de estrategias y tacticas que deben implementarse en la empresa para lograr la
seleccion de mercados objetivos, el disefio del producto, la promocidn, la distribucion
y el valor que se tendra para el cliente. Lo que garantiza las ventas en una empresa es
el buen servicio que se brinde, el marketing es un instrumento que se utiliza para
conocer el mercado objetivo y las virtudes que preste el producto o servicio. Se
recomienda mantener la estrategia de la calidad del servicio manteniendo su precio
accesible en el mercado, con ello se tratard de incrementar la imagen corporativa.

Este plan de marketing, se centra en fortalecer el estudio de las 4P, con relacion al
producto o servicio que se brinda, la plaza, la promocion y el precio, estos factores se
analizaron para dar mayor fortalecimiento, tratando de tener una mayor penetracion
y posicionamiento en el mercado local, con ello se mejoraria la toma de decision a
nivel gerencial, para una mejor gestion empresarial.
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