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Presentacion

Sefiores miembros del jurado:

En el cumplimiento del reglamente de grados y titulos de la Universidad Cesar
Vallejo, presento la tesis titulada: “Estrategias de promocién y la captacion de
clientes de la Clinica Unident, Los Olivos, 2017 — 2018”.

Para optar el grado de Licenciado en Marketing y Direccion de Empresas.

La presente tesis tiene como finalidad, describir de que me manera la estrategia
de promocion influye en el valor de la marca de la empresa Unident S.R.L., Los
Olivos, 2018. ElI documento consta de cuatro capitulos, estructuraos de la
siguiente forma: | Introduccion, Il Marco Metodoldgico, Il Resultados, IV
Discusion, V Conclusiones, VI Recomendaciones, VIl Referencias Bibliograficas y

Anexos.
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RESUMEN

Es importante destacar y conocer que hoy en dia, todo tipo de empresa, sin
importar su tamafo, necesita o requiere que sus servicios o0 productos utilicen una
correcta estrategia de promocion, teniendo muy en cuenta, que esto va
acompafiado de una correcta segmentacion del publico a quien nos dirigimos y
donde se localice. Asi mismo, una vez logrado la atencién del consumidor
objetivo, se tiene que captar a ese nuevo publico y cerrar la venta, para luego

volverlos leales.

El objetivo de la investigacion es determinar la relacidon entre las estrategias de
promocién y la captacion de clientes de la clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017 —
2018.

La Investigacion permite revelar la importancia de las estrategias de promociéon y
su relaciéon con la captacion de clientes, para ello se analiz6 una muestra

poblacional de 169 personas.

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, de tipo bdasica sustantiva, con
disefio no experimental de corte transversal y correlacional simple, asi mismo, con

un método hipotético deductivo.

Los resultados conseguidos a partir del cuestionario se desprende que la variable

estrategia de promocion se relaciona con la variable captacion de clientes.

Palabras clave: Estrategia de promocion, captacion de clientes, segmentacion y

consumidor.
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ABSTRACT

It is important to emphasize and to know that nowadays, all type of company, no
matter its size, needs or requires that its services or products use a correct
promotion strategy, taking into account, that this is accompanied by a correct
segmentation of the Public to whom we are heading and where it is located.
Likewise, once the attention of the target consumer has been achieved, it has to

be captured by this new public and close the sale, and then become loyal.

The objective of the research is to determine the relationship between the
strategies of promotion and the recruitment of clients of the clinic unident SRL. Los
Olivos, 2017.

The research allows to reveal the importance of the strategies of promotion and
their relation with the recruitment of clients, for it was analyzed a population

sample of 169 people.

The research has a quantitative, basic substantive type approach, with a non-
experimental cross-cutting and simple correlation design, as well, with a

hypothetical deductive method.

The results obtained from the questionnaire show that the variable promotion

strategy is related to the variable recruitment of clients.

Key words: Promotion strategy, client recruitment, segmentation and consumer.
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. INTRODUCCION



En la actualidad, hay una gran cantidad de consultorios o clinicas odontologicas, y
se estima que seguirdn aumentando, aun asi, si estas empresas no aplican el
marketing se veran afectados en sus ingresos. A su vez, si tienen en cuenta la
implementacion de las estrategias de promocion para comunicar el portafolio de
servicio, las organizaciones se veran beneficiadas porque lograran captar clientes
y sus ingresos seran los mejores. Por lo tanto, la reciente tesis contiene dos
variables importantes que fueron Estrategia de promocion y la captacion de
clientes, que ayudd a expresar el estudio de investigacion hacia la clinica

odontoldgica Unident S.R.L.

En el capitulo 1, se manifiestan los antecedentes que confirma las variables, asi
mismo, las teorias que afirman las dimensiones e indicadores del proyecto de

investigacién, de igual manera se plasmo el problema, hipétesis y objetivos.

En el capitulo 2, se menciona la parte metodolégica, ya que sustenta el proyecto
de investigacion dado por las variables independiente y dependiente, asi mismo,
se aplica la muestra poblacional, lo cual arroja los resultados del instrumento de la
encuesta para hallar la confiabilidad de estudio.

En el capitulo 3, se explica los resultados estadisticos de la investigacion, como el
andlisis de normalidad de las variables estrategias de promocion y la captacion de
clientes, asi mismo, el analisis de Rho de Spearman de la variable estrategia de

promocién con cada una de las dimensiones de la variable captacion de clientes.

En el capitulo 4, se plasma la discusion que relaciona las conclusiones de los
trabajos previos con los resultados estadisticos de la presente Tesis, lo cual nos

permite trabajar en conjunto.

En el capitulo 5, se explica las conclusiones de estudio de investigacién de la
Tesis, lo cual va relacionado con las hipotesis de resultados estadisticos. Asi
mismo, en el capitulo 6, se indican las recomendaciones para mejorar la realidad

problematica.

En el capitulo 7 se escribe en orden alfabético las referencias bibliograficas que
detallan los libros y tesis que se usé para la elaboracion de Tesis. Finalmente, se
contd con anexos que ayudaron a recolectar datos para el estudio de

investigacion.



1.1. Realidad problematica

Actualmente el mundo empresarial indaga y busca adaptarse a los grandes
cambios que se observan en nuevos y diferentes mercados con la finalidad de
obtener ganancias y mantenerse en el tiempo, obviamente lo que buscan es
captar clientes. Por ello estan alertas y buscan herramientas con la finalidad de
ser competitivos, ya sea indagando y evaluando herramientas para implementar y

poder mejorar.

El sector salud a nivel mundial se encuentra en un notable crecimiento. Por ello es
que en el 2013, la consultora de marketing especializado en experiencia paciente
y marketing médico — Lacocomedic, por medio la especialista Anna Sant,
mencion6 que el empuje competitivo del sector salud esta ocasionando valiosas
modificaciones en el planteamiento de las maniobras o estrategias de los centros
meédicos privados. Todo ello esta centrado en perfeccionar la capacidad de las
fases y la averiguacion de engranajes para fortificar la claridad, prestigio,
renombre, y aumentar la magnitud de las labores. Hasta no hace unos afios atréas,
la mayoria de centros de salud privados han centrado sus esfuerzos por captar
clientes y volverlos leales, en el reconocimiento de los expertos, la recomendacion
boca a boca y en trabajos basicos de promocion y marketing. Por ende, el cambio
en los consumidores, el avance tecnoldgico, la accesibilidad a la informacion, etc.,
estan ocasionando que el captar clientes no sea una tarea sencilla, y lo que se
pretende es aumentar la profesionalizacion de todas las areas del sector salud

privado.

El sector salud o la industria de la salud tendra un considerable crecimiento
del afio 2016 a 2019 a nivel mundial, siendo la tasa de crecimiento 4.3% anual.
Pese a ello, el aumento en Europa Occidental sera de 1.4%, en Asia el 6.6%, en
Oriente y Africa el 9.3%, para Norteamérica se prevee el aumento del 4.8% y en
Latinoamérica sera de un 3.1%. Con estos datos, otorgados durante la exposicion
del estudio “Perspectivas globales de las ciencias biologicas 2016”, el lider en
Ciencias Biolégicas y del Cuidado de la Salud de Deloitte Consulting México,
Jorge Cueto Velderrain, mencioné que dentro de las causas para este crecimiento
resaltan las caracteristicas o rasgos de la poblacion. Asi mismo, resalté que la las

empresas de salud deberan cambiar ese paradigma de que “si te enfermas te



curo” por el de cuidado y prevencioén, utilizando el avance tecnolédgico y las
recomendaciones de los doctores. Como vemos, este crecimiento conllevara a
qgue las instituciones de salud privadas también tengan que realizar cambios en
sus estrategias de promocion para poder atraer a sus prospectos, ya que la

competencia sera muy refiida.

Por ende, la competitividad y la presion que ésta ejercera, ocasionara
cambios significativos en las estrategias de los hospitales y centros médicos
particulares. Hasta hace unos afios, las estrategias de captacion y fidelizacion de
clientes se basaban en el prestigio y conocimiento que tenian los profesionales de
la salud y las recomendaciones propias de sus pacientes. Paralelamente, las
personas a cargo de promocionar los centros de salud solamente han centrado
sus esfuerzos en la edicion de materiales de difusion, implementacion de
campafias muy basicas, la poca gestion de sus paginas web y si podemos
agregar, en algunas tareas basicas del responsable de las redes sociales, sin
embargo, el alto crecimiento de empresas de salud y la estabilidad econdmica,
estan ocasionando que los departamentos encargados de la comunicacién y
captacion de clientes trabajen y desarrollen nuevas formas de atraer a los
prospectos. Es por ello que las empresas del sector salud, buscan
incansablemente el poder segmentar a sus clientes y generar ingresos. Hoy en
dia no es sencillo poder acercarse a los consumidores, captarlos y que estos sean
frecuentes. Por ello, las estrategias de promocién, dependiendo a que segmento
van dirigido, va adaptandose para lograr que se concrete la conexion con el

cliente y asi concretar ingresos mediante la venta de los servicios.

Las estrategia de promocion gque realizan las empresas van cambiando, se
van adaptando, reinventando, con el fin de poder llegar a su publico objetivo y
captarlos. Por ende, las empresas han comprendido y han iniciado un proceso de
innovacion en sus estructuras, campafas de promocién y capacitaciones de su
fuerza de ventas que les permita hacer cosas que los diferencia de sus
competidores y lograr un impacto 6ptimo. Dentro de esta esfera empresarial, esta
el sector salud, donde ellos han tenido que realizar muchos cambios significativos

para llegar a ese segmento de mercado y poder captar a numerosos clientes.



El sector salud en nuestro pais, no es ajeno a la evolucion del marketing y
las diferentes herramientas que participan en ello, en incluso al crecimiento. Por
ello es que entre los afios 2013 y 2016 el sector privado de salud invirtio US$980
millones en infraestructura, equipamiento y servicios para poder llegar a todo el
Peru y los millones de peruanos que solicitan un seguro independiente o mejorar
su calidad de vida. Es asi que muchas empresas han tenido que adaptarse a los
cambios y emplear estrategias para mejorar sus servicios y entregar un portafolio
de servicios destinado a lo que el cliente quiera, sienta y experimente. El
mencionado sector ha sentido los cambios y se han activado para todas las
organizaciones, ya que las empresas privadas de este rubro se han incrementado
entre un 10% y 15% durante el transcurso de los ultimos afios, mostrando
oportunidades y retos como el total acercamiento a una salud de prestigio, con
diferentes medios de pago y financiamiento, a consumidores cada vez mas

informados.

El sector odontoldgico en el distrito de Los Olivos ha crecido enormemente.
Con el transcurrir de los afios se ha observado como los centros odontoldgicos,
clinicas o consultorios han ido aumentando ya que, los duefios de los mismos,
han detectado una oportunidad importantisima para abrir estos negocios. Esto ha
conllevado a que los consultorios o centros de este rubro utilicen muchas
herramientas para incrementar, no solo la variedad de los servicios que se
ofrecen, sino también para captar nuevos clientes. Bajo este contexto, en el
distrito de Los Olivos se encuentra el centro odontologico Unident, dirigida por el
C.D. E.P.S. Ramoén Alfredo Galvez Nufiez, quien fundo la clinica hace 16 afos. El
centro odontolégico cuenta con una gran capacidad instalada, ambientes amplios
y comodos para la correcta atencion de los pacientes. Adicionalmente, en el
siguiente cuadro se muestra los porcentajes de ingresos entre los afios
comprendidos de 2014 a 2016, lo cual la clinica ha visto una disminucién en sus

ingresos.



Cuadro de disminucién en los ingresos de la clinica Unident.

Ingresos
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Figura 1. Niveles de ingresos de la Clinica Unident.
Fuente: Elaboracion propia.

Siguiendo, dentro de la ubicacién geografica donde se encuentra, por cada
cien metros, hay dos centros o consultorios odontolégicos y la clinica recibe,
siendo su horario de atencién de lunes a sabado, de 1 a 2 clientes nuevos
teniendo un total de pacientes de 61, ingresados por primera vez entre junio y
noviembre del afio 2016. Esto implica que la empresa ha visto una disminucion
considerable en sus ingresos. La clinica posee un portafolio de servicios bastante
atractivos, pero no ha utilizado una correcta promocion de sus servicios. Con una
estrategia de promocion bien estructurada la clinica sabra a que segmento de
mercado estara mejor dirigido cada uno de los servicios que posee la clinica y

podr& captar mas clientes.
1.2. Trabajos previos

Internacionales

En el ambito internacional se pudo identificar las investigaciones de:

Laura (2015) que en su investigacion “Estrategias de promocion a través de las
paginas web de las agencias de viajes de la calle sagarnaga de la ciudad de la
paz que ofertan el lago Titicaca”. Tesis para obtener el Titulo académico de
Licenciatura en Turismo de la Universidad Mayor de San Andrés, La paz — Bolivia.
Cuyo objetivo fue determinar el tipo de estrategias de promocion que utilizan las
agencias de viaje de la calle Sagarnaga de la ciudad de La Paz que ofertan el
Lago Titicaca a traves de las paginas web. Por otro lado, la metodologia que

utilizé fue de enfoque mixto; cuantitativo y cualitativo, y con disefio no



experimental. En conclusién, sus encuestados mencionan que la estrategia de
promocion es muy importante para incrementar los niveles de ventas de las

agencias de viajes.

Bracho (2013) en su proyecto de investigacion “Estrategias promocionales
para la captacion de clientes en el area de repuestos y servicios del sector
automotriz en el Municipio de Maracaibo”. Tesis para obtener el titulo de Magister
Scientiarum en Administracion de Empresas realizado en la universidad Rafael
Urdaneta en Venezuela. Su objetivo general fue formular las estrategias
promocionales para la captacion de clientes en el area de repuestos y servicios
del sector automotriz, en el municipio de Maracaibo. Teniendo un enfoque
cuantitativo, con disefio no experimental y de tipo descriptiva. El determin6 con su
investigacion que los medios de informacibn mas correctos son la publicidad
exterior, radio y television, asi como no realizar descuentos sobre los precios ni
participar en actividades publicas. De igual manera, recomienda mejorar e
incrementar la atencién personalizada, decretar a la publicidad, sobre todo la
exterior en vallas, paraderos de buses y avisos luminosos. Utilizar los medios
sociales, llamadas telefénicas y mensajes de texto. Comunicar las ventajas de los

servicios que ofrecen.

De igual manera Portillo, Reyes, Rivas (2013) en su proyecto de
investigacién “Plan de mercadeo y publicidad para incrementar la afluencia de
pacientes para la clinica odontoldgica del doctor Angel Salvador Garcia, ubicada
en el barrio San Francisco de la ciudad de San Miguel, departamento de San
Miguel”. Tesis para obtener el Titulo de Licenciado(a) en Administracion de
Empresas en la Universidad de El Salvador, cuyo objetivo de su proyecto fue
realizar un plan de mercadeo y publicidad para la clinica odontologica del doctor
Angel Salvador Garcia con el fin de aumentar la afluencia de pacientes que
solicitan sus servicios. Teniendo un tipo de investigacién descriptivo correlacional,
siendo no experimental con disefo transversal. Ellos determinaron a traves de la
entrevista y la encuesta que la calidad es muy valiosa a la hora de elegir una
clinica asi como el acceso vial a ella. Y que la competencia se orienta a los
precios bajos. Llegaron a proponer una base de datos, sistemas de

financiamiento, sistema de pagos mediante un P.O.S., un proyecto o sistema que



garantice los servicios, servicios post-venta y un buzén donde los clientes puedan

dejar sus sugerencias. Todo esto para poder captar mas clientes.
Trabajos previos
Nacionales

Asi mismo, Aguilar (2015) en su proyecto de investigacion “Estrategias de
promocion y publicidad para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento
de mercado de la MYPE Pizzas Nativa Tarapoto”. Tesis para optar el Titulo de
Licenciado en Administracion de la Universidad Nacional de Trujillo. El objetivo de
su tesis fue conocer que estrategias de promocion y publicidad incrementan las
ventas y mejoran el posicionamiento en el mercado de los productos de la MYPE
Pizzas Nativa Tarapoto. Cuya investigacion es de tipo descriptivo correlacional y
disefio transversal. El llegé a varias conclusiones, por ejemplo, que se tiene que
persuadir, recordar e informar de la calidad de su producto. Asi mismo, plante6
estrategias a corto y mediano plazo, como también una estrategia de fidelizacion
con su cartera de clientes. Por otro lado, concluyé en ir incrementando el precio
de sus productos, como también, utilizar la radio y medios impresos como
estrategia de publicidad. Finalmente, detectd que los comensales optan por una
oferta en la segunda pizza y fechas de cumpleanos.

Ramos (2016) en su proyecto de investigacion “Plan de marketing para
captar y fidelizar clientes para la ruta Trujillo — Jaén en la Empresa de transporte
Ave Fénix S.A.C”. Tesis para obtener el grado de Maestro en Ciencias
Econdmicas en la Universidad Nacional de Trujillo. El objetivo de su tesis fue
determinar la influencia de un plan de marketing en la captacion y fidelizacion de
clientes en la ruta Trujillo Jaén de la Empresa de Transportes Ave Fénix S.A.C.
La metodologia empleada fue cuantitativa, de tipo descriptivo. El autor determiné
realizar un plan de marketing para aumentar las ventas captando clientes
potenciales. Asi mismo, propuso estrategias, que la empresa debe tener una base
de datos de clientes y firmas de contratos corporativos. En promocion propuso
realizar sorteos y programas de viajero frecuente, asi como restructurar la pagina

en Facebook para mejorar el marketing directo con sus clientes.



Por otra parte para Avalos (2016) en su tesis de “Aplicacion de un plan de
marketing y su incidencia en el incremento de las ventas de servicios de la clinica
odontolégica DENTHOS del distrito de Trujillo ano 2015”. Tesis para obtener el
Titulo de Licenciado en Administracion en la Universidad Nacional de Truijillo.
Tuvo como objetivo determinar la incidencia de la aplicacion de un plan de
marketing en el incremento de las ventas de los servicios de la Clinica
Odontoldgica Denthos del distrito de Trujillo para el periodo 2015. La metodologia
utilizada fue cuantitativa, de tipo descriptivo. El autor concluyé que para aumentar
las ventas de los servicios clinicos dentales en DENTHOS se tiene que mejorar
las estrategias de marketing para promocionar el portafolio de servicios de la
clinica, también sefala que los descuentos por fechas especiales y los medios

promocionales como los volantes son buenos para la estrategia de promocion.
1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Teoriarelacionada a la variable 1: Estrategias de promocion
Teorias administrativas

Robbins y Coulter (2010) mencionan que a través de los afios se han observado
hechos emocionantes que nos ayudaron a entender las teorias y practicas
actuales sobre la administracion. En estos hechos grandiosos, se ve muy
involucrado a la administracién y por citar algunos ejemplos estan las piramides
de Egipto hasta la gran muralla China, en dichas maravillas, se invirtieron
recursos materias y humanos, el cual, guiado bajo el mando de una persona
llamado gerente se logré edificar esas bellas reliquias mundiales. Otro
acontecimiento se dio en el siglo XV, con el primer centro econémico en Venecia,
utilizando sistema de inventarios y almacenamientos, hasta un sistema contable

para llevar los egresos e ingresos.

Posteriormente, se dieron dos importantes hechos que marcaron a la
administracion. El primero fue en 1776, Adam Smith public6 La riqueza de las
naciones donde propuso que la division del trabajo o especializacion laboral que
le permitirian a las organizaciones aumentar la productividad, ya que se mejora
cada habilidad de los colaboradores y por ende, la misma sociedad conseguiria

grandes ventajas econOmicas. El segundo hecho importante fue la revolucion



industrial, el cual llevo a que las maquinas reemplazan a las personas y eso

permitié un ahorro significativo.

Teoria del planeamiento estratégico

Robbins y Coulter (2010) nos cuentan que el planeamiento estratégico o
administracion estratégica es lo que los jefes o gerentes de cada negocio
plantean o desarrollan estrategias para los negocios, teniendo en cuenta que
engloba todas las herramientas primordiales de la administracibn como son el
planear, organizar, dirigir y controlar. Todo ello nos permitirhd hacer lo correcto,

competiendo exitosamente para satisfacer y captar clientes.

Por otro lado Thompson y Gamble (2012) dicen que el centro principal de
toda estrategia estd enfocado en las acciones y el desplazamiento de los
mercados para poder mejorar su ubicacién con respecto a sus competidores con
una ventaja competitiva el cual proviene de la capacidad para satisfacer las

necesidades de los prospectos.
Teoria de las 4P del Marketing

El marketing es una ciencia que busca atraer y sostener a los prospectos de un
bien o servicio. Esto logrado gracias a que los especialistas tienen que satisfacer
0 encantar las necesidades de los consumidores. En la época de 1950 en la
Escuela de Negocios de Harvard el docente Neil Bourden reestructuré la
ubicacion del responsable de marketing desarrollando un concepto llamado
Marketing Mix con la sencilla finalidad de llegar a cumplir los objetivos y entablar
relaciones con los consumidores. Posteriormente, finalizando ya los afios 50, el
docente de marketing de la Michigan State Unversity, el sefior Jerome McCarthy
propuso y las llamé las 4P del marketing. McCarthy las clasific6 como
herramientas generales y esenciales para el mercaddlogo el cual él las denominé
las cuatro Ps del marketing: producto, precio, plaza y promocién. Siendo un grupo
de herramientas muy bien definidas, cada uno con un propdsito que permitira el

crecimiento de todos los involucrados. Veamos algunas definiciones:

Lamb, Hair y McDaniel (2011) nos dicen que es una combinacion

realmente Unica donde se habla de producto, plaza, promocion y precio. El
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marketing mix esta trazada para crear permutas que sean provechosas para un

segmento de mercado.

Para Kotler y Armstrong (2012) que también lo denominan mezcla de
marketing, es un grupo de instrumentos sistematicos que las organizaciones

combinan para lograr obtener una sefial o respuesta del mercado meta.

Dentro del maravilloso mundo del marketing mix, se tomaré a la promocion,

lo cual nos llevara a que la clinica Unident transmita todo su portafolio de servicio.

e

b N
. Mezcla de marketing |
- o

-

Producto Plaza
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Disefio Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventario
Envasado Transporte
Tamarios
Servicios Preclo Promoclon
Garantias Precio de lista (tarifa) Promocidn de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad

Incentivos Fuerza de ventas

Periodo de pago Relaciones publicas

Condiciones de crédito Marketing directo

Figura 2. Las cuatro P’s de la mezcla de marketing.
Fuente: Kotler & Keller (2016).

Teoria de la Gestalt

Latner (2007), nos dice que esta teoria se encumbra a principios del siglo XX,
desarrollada por varios psicélogos alemanes, pero que, en un articulo del afio
1890, un filésofo austriaco desarroll6 un concepto méas estructurado el cual lo
denomin6é “Sobre las cualidades de la forma”, posteriormente su ambito y
enriquecimiento crecio notablemente. Por otro lado, la teoria es muy utilizada no
s6lo en escuelas y hospitales, sino también en las empresas. Dentro de las
empresas, son los especialistas de marketing los que evalian a los

consumidores, midiendo como el cerebro del publico objetivo percibe los sucesos

11



y los elementos en su entorno donde se desarrollan. Es por ello que el impacto en
el marketing es muy valioso porque podemos fortalecer los vinculos de las
personas mediante la direccion de colisiones e incentivar la imaginacion para

crear una mejor experiencia al cliente final.
Teoria de la neurociencia

Soriano, Guillazo, Redolar, Torras y Vale (2007) mencionan que dentro de las
neurociencias esta la conducta, siendo las areas de estudio; la anatomia, la
quimica, la fisiologia, las funciones y el desarrollo. El proceso de investigacion
abarca muchos temas y su vez, son amplios. Se estudia; todo lo sensorial y motor
con respecto a la sensacion y percepcion, los sistemas emocionales con respecto
a los ritmos cardiacos, suefio, vigilia y conductas motivacionales, las emociones,
aprendizaje y memoria, la neurociencia cognitiva relacionado al lenguaje, la

atencion y funciones ejecutivas.

Como se observa, todas estas areas, el cual las podemos llamar
herramientas, son de gran utilidad para los especialistas de marketing, cuyo
resultado de ejecucion y evaluacién, los llevara a entender mejor a su publico

objetivo y podran satisfacer mejor sus necesidades y/o deseos.
Teoria de la publicidad

Castaio (2004), nos comenta que la publicidad incremento su protagonismo en
los afios del siglo XIX con la segunda revolucion industrial, debido a la
disminucién de la demanda por causa de las inversiones desmesuradas e
incremento de la produccion. Seguido, la publicidad esta definida como el
instrumento guiado a requerir 0 emplazar el interés de modo tenaz y decidido de
un servicio, un producto, un concierto o cualquier actividad con términos
comerciales. Asi mismo, resalta otra descripcion, indicando que la publicidad
fusiona todos los elementos que conlleven a realizar una transaccion o venta;
despertar el interés, activar las necesidades o crearlas, atacar por cualquier
angulo, incentivar la curiosidad, impulsar los deseos, etc., teniendo como finalidad
principal, el evocar y accionar, sea cual sea el medio utilizado, la necesidad o

carencia y antojo de adquirir el producto o servicio.
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Teoria de las relaciones publicas

Castillo (2009), nos dice que es una disciplina y que su crecimiento vino mucho
después de la parte laboral, es decir de la actividad. El autor también nos
muestra dos Opticas muy importantes: la primera, la optica de los Estados Unidos;
el cual centra sus esfuerzos en la compaiiia, adicionalmente, estd muy unido al
trabajo profesional, centrando sus mejoras en las estrategias de las relaciones
publicas. La segunda, la Optica de Europa; el cual centra sus esfuerzos en la ética
del profesional, pero por encima de las compafiias. Seguidamente, el autor nos

muestra a los principales postulados de esta teoria:

Edward Bernays: el pionero de las relaciones publicas indic6 que es un
terreno para poder interactuar con grupos de personas, con ideas, un individuo o
cualquier otra entidad, con los publicos que estén involucrados. También
mencion6 que los cientificos sociales, ya que llamé asi a los profesionales de

relaciones publicas, estan centrados al entorno social de las compafias.

Scott Cutlip y Allen Center: Ambos autores seguian el punto de vista
Bernays con respecto a que las relaciones publicas se centraban en el entorno
social de las compaiiias, teniendo una orientacion a instaurar un mensaje
equitativo entre la compafiia y el publico con la finalidad de influir en ellos. Estos
autores aportaron tres novedosos aspectos a tener en cuenta: la funcion

gerencial, la retro — alimentacién y la ética.
Teoria de sistemas

Johansen (2004) menciond que la teoria de sistemas explica el horizonte de una
edificacion utépica o tedrica muy generalizadas de las ciencias exactas
(matematicas puras) y de las especulaciones especiales de las asignaturas
especialidades. El autor también indicO que esta teoria tiene un enfoque
reduccionista, es decir que se va centrando de lo especifico a lo general, y
comenta un ejemplo. El del cuerpo humano; conociendo cada parte y sistema que
existe dentro de él, podemos llegar al todo que vendria a ser el cuerpo humano.
Con este ejemplo podemos darnos cuenta que dentro de la comunicacion de

marketing, es muy importante tener a la mano todos toda la informacién necesaria
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de los consumidores para llegar a un todo y saber que se va a comunicar o

promocionar.
Teoria de la comunicacion

Figueroa (2013) dijo que el origen se puede enfocar a diversos sucesos histéricos.
Desde las diferentes maneras y formas humanas de expresion como las pinturas
rupestres hasta los desarrollos mas actualizados gracias a la tecnologia. El
estudio de la comunicacion se da por la obtencion de nuevos puntos con el
transcurrir de la historia, como el avance de la tecnologia, nuevos mecanismos
para que las personas entiendan mejor el mensaje. Por otra parte en paises como
Estados Unidos desarrollaron la comunicacion como un proyecto social y en
México investigaron la comunicacién desde el punto de vista conceptual tedrico,
epistemoldgico y metodologico. En ambos paises, los estudios se dieron a

principios del siglo XX.

Para Kotler y Keller (2016) las comunicaciones en 1960 podrian alcanzar el
80% de las damas norteamericanas con un anuncio televisivo de 30 segundos,
siendo transmitido en tres empresas de television. Hoy ese mismo anuncio, se
tendria que transmitir en cien empresas. Por ello que el avance tecnoldgico y los
demas actores involucrados han ocasionado cambios significativos en la forma
qgue los prospectos decodifican las comunicaciones que reciben, hasta incluso si
decretan no decodificarlas. Todo ello ha permitido que el consumidor este mas
informado y a su vez que las empresas desarrollen nuevas formas de comunicar

apoyado en el crecimiento y empoderamiento de las tecnologias y el internet.
Proceso de la comunicacién

Kotler y Keller (2016) nos dicen que los mercaddlogos deben comprender todas
las piezas esenciales de las comunicaciones y refieren que existen dos modelos

de procesos:

El macromodelo, que muestra nueve componentes primordiales. En primer
lugar se tiene al emisor y al receptor como actores fundamentales. Seguidos del
mensaje y medios, dos instrumentos fundamentales. Luego tenemos a la

codificacion, decodificacion, respuesta y retroalimentacion como delegados
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funcionales de la comunicacion. Y por udltimo tenemos al ruido, el cual son

factores externos que interfieren dentro del proceso de comunicacion.

EMISOR Codificacion Mensaje Decodificacion RECEPTOR
Medios
Ruido
Retroalimentacion Respuesta

Figura 3. Elementos del proceso de comunicacion.
Fuente: Kotler & Keller. (2016).

El micromodelo se enfoca en las respuestas otorgadas por los prospectos a

las comunicaciones que estos procesan.
Comunicaciones de marketing integradas (CIM)

Kotler y Armstrong (2012). Ellos nos comentan que es una materia del marketing
sumamente valiosa hoy en dia y que también las empresas estdn cambiando y
adoptando el nombre de comunicaciones de marketing integradas (CIM). Asi
mismo, mencionan que es una fusién y acoplamiento muy cuidadoso de todos los
canales de comunicacion de una empresa, el cual envian mensajes coherentes

acerca de la organizacion y sus productos.

Por su parte, Lamb, Hair y McDaniel (2011) indican que el proceso de
comunicar a nuestros clientes va de la mano muy estrechamente con la estrategia
promocional, ya que se quiere captar a todo cliente que recepciond el mensaje
mediante un proceso formado por un conjunto de simbolos. Cuando una
organizacion innova y saca al mercado un producto o servicio nuevo 0 novedoso,

tiene que comunicar a los clientes potenciales con el fin de captarlos.

Asi mismo, Kotler y Keller (2016) definen a las comunicaciones de

marketing como las vias por las cuales las organizaciones, sin importar el tamafio,
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intentan y quieren anunciar, inducir y evocar a los clientes (sea de una forma

frontal o evasiva), sobre los productos y servicios que expenden.
VARIABLE 1 - Estrategia de promocion

Estrategia de Marketing

Kotler y Armstrong (2012) nos comentan que el plan estratégico de una compafiia
esta definido por la labor y los propésitos universales de la compafia. La finalidad
es instaurar valor para los prospectos y edificar relaciones fructiferas con ellos.
Posteriormente viene la estrategia de marketing, que vendria hacer el método
para instaurar valor para los prospectos y edificar relaciones fructiferas. Una vez
hecho esto la compafiia esboza una mezcla de marketing, conformada por las
cuatro Ps: producto, plaza, precio y promocion. Con todo ello la compafia realiza

una evaluacion, luego planea para después aplicarla y controlarla.
Producto

Kotler y Keller (2016) dicen que es cualquier ente que pueda ser ofertada en una
plaza para lograr encantar un antojo, interés o necesidad. Estos pueden ser de
forma material, prestaciones, habitos, sucesos, personas, etc.

Para Ferrell y Hartline (2012) hace mencién a algo tangible e intangible que
los prospectos pueden obtener mediante el cambio o trueque para encantar una

exigencia o un antojo.
Precio

Kotler y Keller (2016) dicen que el precio no es solamente una cantidad o cifra
que va colocado en un sello o rétulo. El funciona como un aspecto primordial al
momento de elegir un producto o servicio y se muestra en varias formas y ejerce

cuantiosas funciones.

Para Ferrell y Hartline (2012) es el Unico canal auténtico de diferenciaciéon
en las plazas maduras llenas de producto y servicios que inundan las miradas de
los prospectos y cuando ellos observan que hay tanta igualdad en lo ofertado,

optan por los precios para asi, elegir cual adquiriran.
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Plaza

Kotler y Keller (2016) nos dicen que la plaza, llamada tambien canales de
marketing, son agrupaciones de compafiias que cooperan con el proceso de
poner a orden de los prospectos un bien o un servicio para su utilizacion o

consumicion.

Para Ferrell y Hartline (2012) son procedimientos muy organizados de los
departamentos de marketing de las compainiias, a través del cual, los articulos, los
bienes, la informacion de los articulos o servicios emanan desde la zona de

elaboracion hasta dirigirse al consumidor final.
Promocién

Kotler y Keller (2016) son los canales por las cuales las compafiias pretenden
comunicar, convencer y evocar a los prospectos acerca de los diferentes

productos y marcas que se expende.

Lineas mas abajo, hablaremos sobre promocion, ya que ella esta inmersa

dentro de la variable estrategia de promociona.

Competidores

Intermediarios
de marketing

Proveedores ey e Audiencia

Figura 4. Administracion de la estrategia de marketing y de la mezcla de marketing.
Fuente: Kotler & Armstrong (2012).
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Definicion de estrategia

Cohen (2002) nos dice que el término estrategia tiene su origen en la palabra
strategés que traducido al castellano quiere decir “la técnica del general’.
Justamente para el marketing se han utilizado muchos conceptos que engloba la

estrategia militar.

Ferrell y Hartline (2012) mencionan que la estrategia de linea el plan para
llevar acabo el juego de la empresa para conseguir resultados positivos y por
ende, que lo lleve al éxito. Logrando ello, las metas y objetivos seguiran un
camino de resultados positivos, tambien podria darse resultados negativos, pero a

su vez, permitird que se hagan correcciones.

Ferrell y Hartline (2012) indican que la estrategia de marketing de una
empresa detalla la manera en que una empresa complacera las necesidades y
deseos de sus clientes. Mencionado de otra manera, es un plan donde se
conceptualiza todas las armas a usar por parte de la empresa para cumplir con

los requerimientos del mercado.

Lamb, Hair y McDaniel (2011) ellos nos dicen que la estrategia en
marketing son actividades de seleccion y descripcibn de uno o mas mercados
meta, asi como de crecimiento y sostenimiento de una mezcla de marketing

originando reciprocidad mutuamente agradable con los mercados meta.
Definicion de promocion

Ferrell y Hartline (2012) nos hablan sobre las decisiones de promocion, el cual
ellos mencionan que el vocablo promociéon se ha venido reemplazando por
comunicaciéon integradas de marketing, teniendo como concepto, que es el
acoplamiento de todas las tareas promocionales para dar a luz o elaborar un

mensaje unificado orientado en los clientes.

Kotler y Armstrong (2012) nos indican que la promocién son programas que
ensefian e informan las virtudes y utilidad del producto e inducen a los clientes

que lo compren.

Lamb, Hair y McDaniel (2011) consideran que la promocion es el mensaje

0 aviso que anuncia, induce y evoca a los clientes potenciales con respecto a un

18



producto o servicio, con el objetivo de intervenir en su opinion u alcanzar una

respuesta.
Estrategia de promocion

Lamb, Hair y McDaniel (2011) los autores mencionan que el papel de la
promocién en combinacion con la mezcla del marketing es obtener intercambio
reciproco plenamente satisfactorio con los mercados; anunciando, disciplinando,
convenciendo y evocando la recordacion de las ventajas y beneficios de una

empresa o su producto.

Segun Kotler y Armstrong (2012), que nos hablan que son instrumentos
importantes del especialista en marketing para entablar una comunicacién optima
con los clientes y otros factores inmersos. Para emitir un mensaje concreto y
coherente, cada instrumento debe tener una coordinacion minuciosa bajo el

concepto de comunicaciones de marketing integradas.

Adicionalmente, Kotler y Armstrong (2012) dice que la comunicacion de
marketing integrada (IMC) nos encamina a una estrategia efectiva de
comunicacién de marketing dirigida a fijar relaciones firmes con los prospectos al
ensefarle el aspecto en que la empresa y sus productos pueden colaborar a

socorrer y dar solucién a sus inconvenientes.

Por otro lado, Best (2007) nos comenta que para lograr una excelente
promocion o comunicacion con los diferentes segmentos que existen, las
empresas deben tener un grado de sensibilidad éptimo de acuerdo a sus estilos
de vida y necesidades. Para ello es muy importante escoger el lenguaje idoneo

que ir4 dentro del contenido y que éste llegara a los consumidores.

Asi mismo, Mullins, Walker, Boyd y Larréché (2007) indican que para
realizar una estrategia de promocion se tiene que imponer la decision, como eje
primordial, entre las ventas personales y la publicidad, siendo estas ultimas, las

gue cumplen un papel dominante dentro de la estrategia de promocion.
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Mezcla de herramientas promocionales
cuidadosamente combinadas

el

Ventas

Publicidad
personales

Mensajes claros,
congruentes
y convincentes
Promocion de la compaiiia Relaciones
de ventas y de la marca plublicas

& Marketing

directo

Figura 5. Comunicacién de marketing integrado.
Fuente: Kotler & Armstrong (2012).

Principales herramientas de promocién
Dimension 1: Publicidad

Kotler y Armstrong (2012) indican que es una forma de invertir en la imagen y

promocién no personal con respecto a bienes o servicios, por un patrocinador.

A su vez, Ferrell y Hartline (2012), dicen que es un ingrediente importante y
uno de los ingredientes mas visibles de las comunicaciones integradas de
marketing. Es una comunicacion en el que se invierte dinero no personal que se
observa mediante los medios televisivos, radiales, medios escritos, correo

electrénico, exhibiciones, moviles y asi como en la internet.

Asi mismo, Lamb, Hair y McDaniel (2011) nos hablan que la publicidad es
una comunicacion pagada e impersonal en donde se identifica o identificamos a
una empresa, marca, productos o servicios. Lo primordial en la publicidad,
teniendo en cuanta sus beneficios, es el aforo enorme que tiene para anclar en

una considerable cantidad de individuos.
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Dimensién 2: Promocion de Ventas

Kotler y Armstrong (2012) describen diciendo que son atractivos en un tiempo
reducido para promover y captar la atencion y por defecto, la compra del producto

0 servicio.

Segun Ferrell y Hartline (2012) la promocion de ventas esta conformado
por una serie de tareas que crean atractivos relevantes para el comprador con el
fin de adquirir un producto o que vean un gran valor al adquirirlo, enfocandose no
s6lo en los clientes, sino también en los negociadores del canal o al conjunto de

vendedores.

Por otro lado, para Lamb, Hair y McDaniel (2011), La promocion de ventas
es un instrumento a corto plazo que es utilizado para incentivar de forma rapida la
compra en la demanda. Asi mismo, las organizaciones, comercios y las empresas
suelen hacer uso de la promocion de ventas, con frecuencia, para obtener
mayores ingresos. La promocion de ventas puede ser canalizada o dirigida a
todos los consumidores, sean actuales o potenciales, clientes frecuentes, asi
como tambien a los colaboradores de las empresas de cualquier giro de negocio.
Las promociones de ventas pueden incluir muestras gratis, degustaciones,
concursos, premios por compras, eventos comerciales, obsequios y cupones de

descuento.
Dimensién 3: Ventas Personales

Kotler y Armstrong (2012) nos dicen que es una exposicion personal que ejecuta
el conjunto de vendedores de la organizacion, con la intencion de expender y

fundar vinculos con los clientes.

Segun Ferrell y Hartline (2012) la venta personal es la forma mas concreta
de comunicacion porque asevera a las compafias a estar en roce muy estrecho
con un prospecto excelente. Asi mismo, requiere de una inversion alta debido a
los gastos unificados con el reclutamiento, seleccion, capacitacion y motivacion de
los vendedores; sin embargo, mas alla de sus elevados costos, tiene una labor

cada vez mas notable en las CIM y en la estrategia general de marketing.
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Asi mismo, Lamb, Hair y McDaniel (2011) dicen que es una situacion de
compras que incluye una comunicacion personal pagada entre dos personas en
un intento por influir entre ellas. Los métodos tradicionales de la venta personal
incluyen una presentacion planeada con uno o mas compradores probables, con
el fin de lograr una venta. Las nociones méas actuales acerca de la venta personal
enfatizan la relacion que se desarrolla entre el miembro del personal de ventas y
el comprador. Recientemente, tanto las ventas de negocio a negocio como de
empresa a consumidor se enfocan en el desarrollo de relaciones a largo plazo,

ma&s que en hacer una venta de una ocasion.
Dimension 4: Relaciones Publicas

Kotler y Armstrong (2012) nos comentan que las relaciones publicas tratan de
conectar y entablar buenas relaciones con todos los sectores en general (sean las
organizaciones o consumidores), gracias a una publicidad optima y eficaz, a la
elaboracion de una virtuosa imagen corporativa y a la conduccion de cualquier

tipo de problemas o inconvenientes (rumores, o sucesos desfavorables).

Por su parte Ferrell y Hartline (2012), nos dicen que constituyen un
ingrediente de las tareas de todo lo que tenga que ver en cuestiones de una
empresa; su finalidad meta consiste en analizar las actitudes publicas, lograr
identificar asuntos o temas que puedan ocasionar interés publico y desarrollar
proyectos para crear y nutrir relaciones positivas entre los grupos de interés y las

organizaciones.

Asi mismo, Lamb, Hair y McDaniel (2011) indican que son la funcion de
marketing que evalla las actitudes publicas, identifica las areas dentro de la
organizacion en las que el publico puede interesarse y emprende un programa de
accion para lograr la comprension y la aceptacion publicas. Las relaciones
publicas ayudan a entablar una conexion con todos los clientes, y no solo
conectan, sino que tambien informan de su imagen. También pueden educar y

concientizar sobre cualquier tema.
Dimension 5: Marketing Directo

Para Kotler y Armstrong (2012), son vinculos directos con cada uno de los

consumidores, que a su vez son seleccionados con mucho cuidado, con el
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objetivo de lograr no so6lo una respuesta inmediata, sino que también poder

entablar una conexion duradera en el tiempo con el cliente.

Segun Kotler y Keller (2016) el marketing directo trata del empleo de
canales directos para arribar al consumidor, pero no solo arribar a ellos
otorgandoles bienes y servicios que ellos utilizaran, sin la utilizacion de

intermediarios.

Por otro lado, Prettel (2016) nos dice que el marketing directo va més alla
de solo entregar un producto o servicio, teniendo en cuenta el simple hecho de no
contar con espacios fisicos de comercializacion, personalizando ese producto o
servicio que el consumidor o grupo de consumidores recibirdn
personalizadamente. Adicionalmente, para lograr esa personalizacién, se tiene
que desarrollar y obtener una base de datos con la informacion sumamente

necesaria sobre los consumidores potenciales finales.
Indicadores
Medios electronicos

Kotler y Keller (2016) nos dicen que hacen referencia a las cintas de audio, cintas

de video, paginas web, etc.

Segun, Prettel (2016) los medios electrénicos son muy apropiados y
optimos para desarrollar el comercio electronico dado el amplio aumento de las

empresas en busca de obtener una cuota del mercado.
Medio de exhibicion.

Kotler y Keller (2016) nos comentan que dicho medios hacen referencia a vallas

publicitarias, letreros y carteles, en algunos casos en el mismo punto de venta.

Para Prettel (2016), los medios de exhibicion juegan un rol muy importante,
porque a través de estos medios, se busca dar al consumidor toda la informacion
detallada, y no solo en letreros y carteles, sino también en catadlogos muy

desarrollados para cada cliente.
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Promover

Kotler y Keller (2016) comentan que promover, para un especialista de la
mercadotecnia, es la idea de orientar y/o fomentar lo que una marca puede lograr

satisfaciendo una necesidad, por ejemplo la necesidad de tener status.

Para La Real Academia Espafiola, la palabra promover es empujar o

fomentar el crecimiento o la ejecucion de algo.
Captar la atencion

Kotler y Keller (2016) nos dicen que para llegar a ello, los profesionales de
marketing deben delinear cada particularidad del producto o servicio, concebir
seguridad con los consumidores y lograr obtener una imagen y/o impresion

positiva de manera general.

Por su parte los autores; Lamb, Hair y McDaniel (2011) nos dicen que
debemos atraer la atencién del target, creando conciencia en el consumidor y

mostrarlo con una comunicacion efectiva.
Respuesta inmediata:

Schiffman y Lazar (2010) nos hacen referencia que para que haya una respuesta
inmediata tiene que darse una sensacion directa, y que sea directa a través de los

sentidos mediante una provocacién o estimulo.

La Real Academia Espafiola nos dice que la palabra respuesta es el
regocijo ante una interrogante, problema o incertidumbre. Y por otra parte, nos
dice que la palabra inmediata (to) hace referencia que suceda sin perder tiempo,

enseguida.
Conexion con el cliente:

Asi mismo para Kotler y Keller (2016) la conexion con el cliente es cuidar, atender
y conservar un vinculo fuerte y duradero con los consumidores, ofreciéndoles

informacion y motivandolos a estar cerca del producto o servicio.

Por otra parte, los autores; Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017), indican que
las compafiias deben lograr una conexion significativa pero valiosa, obteniendo un

consumidor fiel y/o leal, quien nos recomendard y defendera.
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1.3.2. Teoriarelacionadas a la variable 2: Captacién de clientes

Las fuerzas de Michael Porter

Kotler y Keller (2016) nos hablan sobre la identificacion de cinco fuerzas,
descubiertas y propuestas por Michael Porter, economista estadounidense
premiado y denominado el padre de la estrategia competitiva. Estas fuerzas
permiten evaluar o analizar el mercado competitivo y a su vez, elaborar una

estrategia de negocio.
Veamos las definiciones del modelo de las cinco fuerzas:

a. Rivalidad entre competidores; es la mas poderosa de todas, porque
hace mencién a la rivalidad entre las compafiias que se disputan un

mismo segmento o industria, ofertando el mismo producto.

b. Amenaza de nuevos entrantes; aci nos damos cuenta de cuan es
complicado o dificil ingresar a un mercado por parte de otros
competidores, lo cual origina que las empresas ya establecidas se
dieran cuenta a tiempo de nuevas amenazas (barreras de entrada y

salida).

c. Amenaza de productos sustitutos; hace mencion al ingreso latente o
potencial de compafias que fabrican o elaboran y venden productos

alternativos a los del mismo segmento.

d. Poder de negociacion de los proveedores; por lo general, mientras que
no hayan muchos proveedores dentro de un segmento, mayor sera el
poder de negociacion, es decir, podrian subir o incrementar el precio de

Sus insumos y ser menos favorosos o concesivos.

e. Poder de negociacion de los compradores; por lo general, mientras que
no existan muchos clientes, su capacidad de negociacion sera muy alta,
ya que al no ver tantos productos demandados, éstos pueden lograr

adquirir a buenos precios y condiciones cada producto.
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Comportamiento del consumidor

Schiffman y Lazar (2010) comentan como ha ido evolucionando el consumidor y
todo los acontecimientos que se dieron con el transcurrir de los afios. Dentro de
todo lo acontecido se presentan tres factores muy importantes que apoyan al
cambio del consumidor; el primero de ellos se da entre el afio 1850 y 1920 con la
orientacion a la produccion, donde las empresas solo de dedicaban a producir y
producir productos debido a la enorme demanda que habia en ese entonces.
Luego, por entre el afio 1930 y 1950 se dio una orientacion a las ventas, resultado
de la fabricacion excesiva de productos por parte de las empresas que llegaron a
exceder a la demanda, y por ende, todos se dedicaban a vender. Por ultimo, a
partir del afio 1950, la orientacion a las ventas dejo de ser un problema, esto
debido a que los consumidores exigian productos y servicios que se ajusten a lo
que verdaderamente necesitaba y deseaban. Esto llevo a que surgiera la
orientacion al marketing, enfocandose principalmente en los consumidores y en

sus gustos o preferencias.

Como vemos, el cliente ha ido evolucionando, su comportamiento no es el
mismo de afios atras. Con el aporte de los avances tecnoldgicos, se han vuelto
clientes mas informados, hasta podemos decir que se han vuelto especialistas.
Por ello, debemos estudiarlos para obtener informacion importante y poder
ofrecerles lo que necesitan y asi lograr captarlos.

Tedrica econémica racional

Rivera, Arellano y Molero (2009) nos dicen que el digno embajador es J. Marshall.
El en su teoria busca la maximizacion de la unidad, es decir, que los
consumidores quieran obtener la maxima satisfaccion en relaciobn a calidad —
precio. Asi mismo, mencionan que en esta teoria, la persona es una ser racional

porque esta atento a las rebajas, promociones y descuentos.
Teoria sociolégica

Rivera, Arellano y Molero (2009) indican que la idea primordial de la teoria social
es que los prospectos adopten conductas o comportamientos de consumo con la
finalidad de poder unirse y ser aceptados en una agrupacion o grupos de
referencia y asi lograr diferenciarse de los demas. Dentro de las estrategias de
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comunicacién, los mercadélogos utilizan a individuos lideres de opinion o
personajes prestigiosos muy reconocidos, esto con la finalidad de que los
prospectos consuman los productos y/o servicios para aparecerse a ellos o lograr

pertenecer a un grupo social.

Vi bl Teoria: Teoria: Teoria: Teoria:
VRSN Econdmico Aprendizaje Psicoandlisis Socioldgica
Resistente Facil de asociar a 'S\:?:;?;:ées Z;odzrc;:)icaesptacuon
PRODUCTO Duradero situaciones . . S
h inconscientes importantes
Productivo agradables.
Eros-Thanatos. para nosotros.
Barato, mejor No evite compra Alto y/o T
PRECIO que la por repeticién e adecuaqo Alto,_ SO
2 : a necesidades de distincion.
competencia. impulso. -
que satisface.
En lugares al En sitios agra- Ambientado a Donde se pueda
PLAZA alcance de dables, que necesidades y encontrar/ser
todos, inviten a comprar  estado evolutivo  vistos por grupos
acceso facil. por impulso. de comprador. de referencia.
3x2 Sugerir-evocar Destacar la
PROMOCION canie.s Facil de recordar. @ para despertar aceptacion que

Figura 6. Teorias del comprador y estrategia de marketing.
Fuente: Rivera, Arellano & Molero (2009).

Teoria Psicoanalitica

inconsciente.

se lograra.

Schiffman y Lazar (2010) nos hablan de esta teoria, que trata sobre la
personalidad instaurada por el psicoanalista Sigmund Freud, siendo él una de las
columnas de la psicologia moderna. Los autores indican que se edificé sobre el
supuesto de que las necesidades o los impulsos inconscientes, esencialmente los
estimulos sexuales y otros bioldgicos, son la esencia para la motivacion y la
personalidad de las personas. Lo que Freud edifico fue en base a las experiencias
vividas en la etapa de nifiez de sus pacientes, en los suefios, en las dificultades

de la adaptacién mental y fisica de ellos mismos.
Teoria del aprendizaje

Schiffman y Lazar (2010) nos hablan de esta teoria el cual esta dividida en dos

grandes categorias y las veremos a continuacion:
Aprendizaje conductual

Llamada tambien aprendizaje por estimulo — respuesta. Basado en que frente a
un estimulo existe una respuesta y por lo tanto para llegar a la respuesta, se dio

un aprendizaje. El aprendizaje conductual esta dividido en dos teorias que
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contribuyen en gran medida al marketing. La primera, el condicionamiento clasico,
instaurado por Ivan Pavlov, filésofo ruso y el primero en dar a conocer los reflejos
condicionados, aplicado tanto a seres humanos como animales, demostrando que
cuando un estimulo va asociado a otro estimulo este trae consigo una respuesta.
En segundo lugar, tenemos el condicionamiento operante o llamado instrumental,
quien el psicélogo estadounidense B.F. Skinner nos dice que el aprendizaje se
desarrolla en un area controlada, y se da por un proceso de ensayo y error, donde
los consumidores aprenden y desarrollan sus conductas de compra por
reiteracion de la misma, es decir, si un cliente visita varias tiendas, éste volvera a

la tienda que le ofrezca precios bajos 0 que se ajuste a su economia.
Aprendizaje cognitivo

Schiffman y Lazar (2010) indican que se da cuando un individuo tiene una
finalidad y esta en la obligacién de obtener y evaluar datos para llegar a decidir y
asi, poder darle solucion a un determinado problema que se presente. Por ello es
gue los consumidores pasan por una serie de etapas en su mente antes de poder

decidir la adquisicién de un producto o servicio.
Proceso de marketing

Kotler y Armstrong (2012) nos dicen que las empresas tienen que laborar para
lograr comprender a sus prospectos, creando valor para ellos y entablar
relaciones fuertes. Habiendo logrado la creacién de valor en los prospectos, los
comercios obtienen como resultado los ingresos de las ventas, es decir, captan
clientes. Para ello los especialistas en marketing deben conocer lo que cliente

quiere, requiere o0 necesita, sin descuidar la plaza donde centra sus esfuerzos.

Para Kotler y Keller (2016) nos comentan que los prospectos estan cada
vas mas informados y educados, y aun mas, ellos cuentan con los medios
necesarios para estar con la informacién de los productos y servicios que se
ofertan al dia. Esto nos lleva a que la captacion de los clientes no sea sencilla por
parte de las empresas. Las empresas tienen que hacer grandes esfuerzos para

lograr captar su atencién y llevarlos a que adquieran o realicen la compra.
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Valor y satisfaccion del cliente

Kotler y Armstrong (2012) comentan que los prospectos se enfrentan a
interminables productos y servicios, el cual, podrian encantar un requerimiento o
necesidad particular. Podrian hacer preguntas como: ¢ Como elegiré ese servicio,
si hay tantas marcas?, frente a esta interrogante, los consumidores se forman
expectativas con respecto al valor y la satisfaccion que la variedad de ofertas de
marketing les facilita y obviamente, adquieren o hacen sus compras de acuerdo a
ellas. Asi mismo, un cliente contento, volverd a adquirir de nuevo y recomendara
el servicio o el producto, resaltando la buena experiencia que tuvo, todo lo
contrario sucedera con un cliente incomodo o enfadado, éste cambiara de servicio
o producto, por ende de compafiia y a su vez, descreditara lo que compro frente a

los demas.

Por otra parte los autores Kotler y Keller (2016) dicen que el valor que
percibe el cliente es la resta que hace con los beneficios y el precio de un servicio
0 producto. Los profesionales del marketing pueden incrementar el valor,
aumentando los beneficios monetarios, resaltando las ventajas o creando
experiencias. Por otra parte la satisfaccion es la agrupacién de sensaciones de
gusto 0 enojo que emergen en una persona por consecuencia de equiparar el
valor recibido con la utilizacion de un servicio o producto con las expectativas que

se tenia.

(a) Grafico de organizacién tradicional (b) Grafico de organizacion moderna orientada al cliente

Personal de primera linea

Personal de primera linea

Figura 7. Organizacion tradicional versus organizacién moderna orientada al cliente.
Fuente: Kotler & Keller (2016).

29



VARIABLE 2 — Captacion de clientes

Segmentacion de mercados

Kotler y Armstrong (2012) mencionan que por medio de la segmentacion del
mercado, los comercios fraccionan mercados amplios y heterogéneos en
segmentos muchos mas minusculos para poder llegar a ellos de una manera mas
eficaz y segura con un portafolio de bienes y servicios que se adapte mejor a sus

requerimientos Unicos.

Por otra parte, para Lamb, Hair y McDaniel (2011) es un sub agrupacion de
individuos u organizaciones que comparten una o mas particularidades que las

hacen tener exigencias y antojos de producto y servicios parecidos.

Asi mismo, Ferrell y Hartline (2012) lo definen como el proceso de dividir el
total del mercado para un producto en especifico o una categoria de productos en
segmentos o0 grupos relativamente homogéneos. Asi mismo, para obtener
eficacia, la segmentacion debe desarrollar grupos donde sus integrantes tengan
aficiones, gustos, necesidades, deseos o preferencias parecidas, pero que a su

vez, los mismos grupos sean diferentes entre si.
Mercado Meta

Kotler y Armstrong (2012) dicen que implica la evaluacion del atractivo de cada
uno de los segmentos del mercado y poder asi, escoger o seleccionar uno o

varios segmentos para ingresar o penetrar.

Lamb, Hair y McDaniel (2011) nos dicen que son un conjunto de personas
u empresas para el que una organizacién esboza, implementa y mantiene una
mezcla de marketing elaborada para satisfacer sus necesidades y que obtiene

como logro, intercambios satisfactorios.

Por otra parte, Kotler y Keller (2016) nos comentan que las empresas, al
tener claro la identificaciébn de oportunidades que le muestra los segmentos de
una organizacion dada, debe elegir a cuantos de ellos dirigirse y a cudles
también. Es cada vez mas usual que los mercaddlogos compongan distintas
variantes en un afan por reconocer asociaciones meta que sean cada vez mas

definidos y pequefios.
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Segmentacion geografica

Kotler y Armstrong (2012) describen a la segmentacion geografica como la
fragmentacion de los mercados disipado en entidades geograficas como;

naciones, estados, regiones, municipios, ciudades o barrios.

Por otra parte Ferrell y Hartline (2012) nos dicen que Las particularidades
geograficas habitualmente son una fracciébn valiosa en el crecimiento de
segmentos de mercado. Solo por citar un modelo, las organizaciones, comercios,
instituciones, etc. Logran encontrar muy a menudo, que sus consumidores estan

geograficamente aglutinados en grupos pequefos.
Segmentacion demogréfica

Kotler y Armstrong (2012) describen a la segmentacion demografica como la
fragmentacién del mercado en agrupaciones que estén, obviamente, de acuerdo
con las variables que lo identifican como son; edad, género, tamafio de familia,
ciclo de vida familiar, ingreso salarial, ocupacién y oficio, nivel de educacion,

religion, raza, generacion y nacionalidad.

Asi mismo para Ferrell y Hartline (2012) dicen que la segmentacion
demografica se inclina a ser la procedencia mas amplia usada para fragmentar los
mercados de consumo, porque esta informacion estd a disposicidbn y es

parcialmente sencilla de calibrar.
Segmentacion Psicografica

Kotler y Armstrong (2012) nos mencionan que la segmentacion Psicogréfica
radica en fragmentar un mercado en distintos grupos conforme a su clase social,
la clase de vida o las particularidades de la personalidad que se hallen en la

plaza.

Asi mismo para Ferrell y Hartline (2012) dicen que trata con temas
motivacionales, actitudes, valores, opiniones, estilos de vida, personalidad e
intereses. Por ende, su medicion no es sencilla, se necesita mucha paciencia y

trabajo.
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Segmentacion conductual

Kotler y Armstrong (2012) nos indican que la segmentacion conductual consiste
en fraccionar la plaza en agrupaciones segun la cultura e instruccion que poseen,
las actitudes que tengan, el uso o la contestacion de los prospectos ante un

producto o servicio.

Para Ferrell y Hartline (2012) mencionan que compone el enfoque mas
preponderante porque utiliza el comportamiento real de los clientes y
consumidores o hace distinciones en el uso de los productos o servicios entre los
segmentos de mercado. Por lo general, estas diferencias estan enlazadas a los
motivos por las que los clientes o consumidores adquieren y usan los productos o

servicios.
Definicion de Capitacion

Con respecto a la definicion captacion de cliente, Barquero, Rodriguez, Barquero
y Huertas (2007) dicen que lo primordial que se tiene que hacer es introducir o
involucrar a los clientes dentro de la empresa, mediante una correcta gestion de
clientes. Para ese proposito, existen una serie de instrumentos, como son; el
andlisis de la cartera o el marketing directo, que deben acceder a captar a los

mejores clientes con un coste menor.

Asi mismo, Kotler y Keller (2016) mencionan que todos los comercios o
negocios, sin importar el tamafo, que buscan extender sus beneficios y sus
ventas se ven forzadas a invertir tiempo y recursos valiosos en la busqueda de

Nnuevo prospectos.
Definiciéon de Cliente

Barquero, Rodriguez, Barquero y Huertas (2007), sobre la captacion de clientes
nos dicen que son aquellas personas que tienen cierta necesidad de un producto
0 servicio que mi empresa puede satisfacer. Adicionalmente, mencionan que hay
gue partir de la base que, aunque todos somos diferentes, si se nos segmenta
adecuadamente se pueden observar parametros de comportamiento similares

dentro del mismo grupo. Cuando queremos captar a un cliente desconocido, en lo
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anico en que nos podemos basar es en los resultados que se han obtenido con

clientes similares.

Por otra parte, Kotler y Keller (2016) la piedra angular de una orientacion
de marketing bien concebida es cultivar una relacion solida con los clientes. Los
especialistas en marketing deben conectar con los clientes y, en el proceso,

brindarles informacion, atraerlos, e incluso animarlos y motivarlos en el proceso.
Captacioén de cliente

Para definir la captacion de cliente, Barquero, Rodriguez, Barquero y Huertas
(2007) nos dicen que es un acontecimiento Unico en la vida con el cliente, y se le
debe prestar una cuidadosa atencion, por no decirlo de manera especial, ya que
la primera impresion siempre es la que cuenta y tiene un valor sumamente

preponderante.

Para Kotler y Armstrong (2012), hoy en dia todos los negocios examinan
gue no precisan captar a todos los clientes de su entorno, o al menos no de la
misma manera. Los clientes son desmesuradamente numerosos, estan
correctamente repartidos, y poseen necesidades y destrezas de compra
realmente diferentes. Asi mismo, las mismas organizaciones alteran demasiado

en su volumen para lograr encargarse de diferentes segmentos del mercado.

Asi mismo, para Kotler y Keller (2016), nos dicen que para llegar, en
algunos momentos, a la captacion de clientes, las empresas deben tener o contar
con una seccion de ofertas, donde esté descrito los atributos y beneficios

primordiales para poder atraerlos.

Por otro lado, para Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017), los teléfonos
inteligentes juegan un rol preponderante para las compaiiias, sin importar el
tamafio de éstas, siendo los mejores canales para relacionarse, obtener

informacion, interactuar y asi poder atraer clientes.

Fases Basicas de Captacion de clientes:
Dimension 1: Identificacion del cliente objetivo

Barquero, Rodriguez, Barquero y Huertas (2007) dicen que hay que partir de la

base de que, aunque somos diferentes, si se nos segmenta adecuadamente se
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pueden observar parametros de comportamiento similares dentro del mismo
grupo. Cuando queremos captar a un cliente desconocido, en lo Unico en que nos

podemos basar es en los resultados que se han obtenido con clientes similares.

Para Promove Consultoria e Formaciéon SLNE (2007), la identificacion de
clientes son todas las personas que no son clientes. Claro que potencialmente lo

son, pero aun no han adquiridos los productos o servicios de la empresa.

Por otra parte, para los autores; Lambin, Galluci y Sicurello (2009) nos
dicen que para identificar a un cliente, debemos evaluar muy detalladamente las
razones por las cuales uno o mas consumidores se convertirian en clientes de
una marca, y obviamente esto es una actividad permanente de los profesionales

de marketing.
Dimension 2: Elecciéon del canal de captacion

Barquero, Rodriguez, Barquero y Huertas (2007), ellos nos comentan que la
eleccion del canal de captacién de nuevos clientes (que, aunque en situaciones
corresponde, no eternamente es el mismo conducto que empleamos para la fase
de repeticion) obedecera mucho del modelo de cliente, del servicio y de la etapa
de captacion.

Para Promove Consultoria e Formacién SLNE (2007) indican que se tiene
que establecer los medios para comunicar y dirigirse a los clientes, ello implica
también la asignacion de recursos, la cantidad y el tiempo.

Asi mismo, para Lambin, Galluci y Sicurello (2009), el canal mas adecuado
es la fuerza de ventas, ya que al momento de relacionarse con los consumidores,
juegan un rol muy fuerte, ya que tienen contacto directo, y pueden resolver dudas,

objeciones, y hasta cerrar la venta.
Dimension 3: Momento de captacion

Barquero, Rodriguez, Barquero y Huertas (2007) comentan que la captacion de
un fresco prospecto es un evento esencial para el venidero vinculo y se debe
explotar para estimar y examinar al cliente, sacar el sumo de testimonio aceptable
que faculte localizar su perfil asi como al contendiente del que procede y las

razones por los que quiere negociar con nosotros. Ademas, hemos de auxiliar a
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los prospectos a adentrarse en nuestro negocio, comunicandole de los servicios

que mostramos y de las excelencias de nuestra organizacion.

Por su parte, para Promove Consultoria e Formacion SLNE (2007) es
crucial captar a los clientes ya que es la ocasion perfecta para que ellos puedan
tener contacto con el producto o servicio, y asi pueda constatar la calidad.

Para Lambin, Galluci y Sicurello (2009), al momento de captacion, lo
conocen como la relacion entre el vendedor y el cliente, dandose un estrecho
acercamiento donde el vendedor ofrece las soluciones que el producto o servicio
haré por él. Resaltan que el vendedor es un asesor y que se vuelve uno solo con
el cliente, siendo ese momento, el momento de captacion mas oportuno para

cerrar la venta.
Indicadores
Frecuencia de uso

Kotler & Armstrong (2012) nos comentan que la frecuencia de uso se puede
sesgar en usuarios ocasionales, medios e intensivos, siendo éste ultimo los que

forman parte del mayor porcentaje de ingresos de la mayoria de los negocios.

Por otro lado, para Kotler y Keller, la frecuencia de uso est4d dado por
usuarios esporadicos, usuarios medios y usuario frecuente. A su vez, este punto

es muy bueno para generar segmentos de mercado.
Actitud hacia el servicio

Segun los autores Lovelock y Wirtz (2015) la actitud hacia el servicio estd muy
apoyada por la indagacién y/o busqueda de informacién y la valoracion de las

caracteristicas o atributos del servicio.

Asi mismo, Kotler y Keller (2016), nos dicen que debemos conocer y
entender las razones por las cuales los consumidores no usan un producto o
servicio, solo asi, conoceremos la verdadera actitud de los consumidores hacia el

servicio.
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Punto de venta

Barquero, Rodriguez, Barquero y Huertas (2007) el punto de venta es el canal
idéneo para seducir y ganarse a los clientes, pues nos otorga la oportunidad de

comunicar, exponer y concretar la venta.

Para los autores Kotler y Keller (2016), los puntos de venta son valiosos ya
que los clientes pueden verificar los precios, utilizando no sélo el lugar fisico sino
que tambien pueden hacerlo de manera virtual, a través de la pagina web y/o las

redes sociales, dando una comodidad muy notable para ellos.
Redes sociales

Para Lovelock y Wirtz (2015) las redes sociales son un medio en donde los
profesionales del marketing pueden aprender y comunicarse cada vez mas con

los consumidores.

Por otro lado para Kotler y Keller (2016) las redes sociales con un canal
para no solo interactuar con el cliente sino tambien para para poder captarlos.
Nos cuentan también, que se sugiere trabajar con personas que influyan en la

conducta de los consumidores, como actores, cantantes, etc.
Motivos de compra

Kotler y Keller (2016) los motivos de compra se dan cuando es lo
competentemente vigoroso para lograr encaminar a un consumidor, cliente o

persona a la accion, siendo intenso o directo al momento de elegir.

Asi mismo, para Schiffman y Lazar (2010), los motivos de compra se
diferencian, tanto para las mujeres y hombres. Por ejemplo, para ellas, lo
importante es la originalidad y la obtencién de variedad, asi como la curiosidad y
poder interactuar con demas personas. Para ellos, lo mas valioso es la comodidad

y la obtencion de informacion.
Servicios ofrecidos

Kotler y Keller (2016) nos dicen que algunos servicios ofrecidos hacen necesaria

la presencia del cliente. Una extraccion de piezas dentales requiere
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necesariamente la presencia del cliente. Para ello el cliente evalia ya que los

servicios ofrecidos tienen u otorgan mucha credibilidad y experiencia.

Por otro lado, Lambin, Galluci y Sicurello (2009) nos dicen que los servicios
ofrecidos tienen que ver con la variedad y la calidad que las empresas ofrecen,
para poder asi, captar la atencion del cliente y que ellos compren.

1.4. Formulacion del problema

Problema General

¢ Cudl es la relacion que existe entre las Estrategias de Promocién y la Captacion
de clientes de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017 — 2018?

Problemas especificos

¢Cuél es la relacion que existe entre las estrategias de promocién y la
identificacion del cliente objetivo de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017 —
20187

¢, Cudl es la relacién que existe entre las estrategias de promocién y la eleccion
del canal de captacién de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017 — 20187

¢ Cuédl es la relacién que existe entre las estrategias de promocion y el momento
de la captacion de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017 — 2018?

1.5. Justificacion del estudio

Tedrico

La aplicacion empirica de las estrategias de promocién de marketing para lograr
la captacion de clientes realizado en el sector de la salud bucal por parte de los
consultorios y clinicas odontolégicas permite la elaboracién de esta investigacion,
ya que aplican las estrategias sin un plan establecido, no hay un correcto

seguimiento y control para lograr los objetivos.

Practico

Por ello, el propdésito esta investigacion es la de contribuir al saber ya existente
sobre la correcta aplicacion de las estrategias de promocion pero en el sector de
salud bucal. En este caso, porque existe la necesidad de incrementar las ventas

en la clinica Unident. En consecuencia queremos resolver los problemas que
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presenta la clinica e implementaremos la captacion de clientes de la clinica
odontoldgica aplicando las estrategias de promocion, beneficiando a la empresa,

a los colaboradores y clientes.
Metodoldégico

Entonces, es de gran apoyo que las estrategias de promocion se apliquen
correctamente dentro de la clinica y dentro las otros canales de venta como son
las redes sociales, permitiendo que se llegue a obtener un gran alcance dentro de
los clientes potenciales, para luego, captar su atencion y que al final ellos,

adquieran los servicios que ofrece la clinica Unident.

La investigacion de ejecutod en el distrito de Los Olivos, Comas, San Martin
de Porres e Independencia. Las encuestas se realizaron de manera telefénica y
presencial a todos los pacientes que asistieron por primera vez a la clinica entre y

adquirieron los servicios.
1.6. Hipotesis

Hipotesis General

Las estrategias de promocion se relacionan significativamente con la captacion de
clientes de la clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.

Hipotesis especificas

Las estrategias de promocion se relacionan significativamente con la identificacion

del cliente objetivo de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.

Las estrategias de promocion se relacionan significativamente con la eleccién del

canal de captacion de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.

Las estrategias de promocion se relacionan significativamente con el momento de

la captacion de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.
1.7. Objetivos

Objetivo General

Determinar la relacion entre las estrategias de promocion y la captacion de
clientes de la clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017 — 2018.
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Objetivos Especificos

Determinar la relacién entre las estrategias de promocion y la identificacién del
cliente objetivo de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017 — 2018.

Determinar la relacion entre las estrategias de promocién y la eleccion del canal
de captacion de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017 — 2018.

Determinar la relacion entre las estrategias de promocion y el momento de la
captacion de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017 — 2018.
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2.1. Disefio de investigacion

Enfoque de lainvestigacion:

Cuantitativa

Sanchez & Reyes nos dicen que la investigacion cuantitativa desarrolla una serie

de datos a través de estudios estadisticos inferenciales y/o descriptivos.

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) el enfoque cuantitativo es
muy estricto en su orden, por ello se siguen fases. Se inicia con una idea que se
va dando forma y delimitando, para luego evaluar los objetivos y las interrogantes
del proyecto. Asi mismo, se revisa antecedentes y conceptos dando origen al
marco teorico. Se construyen las variables y dimensiones, el cual a través de un
disefio se mediran las variables y se obtendra las conclusiones respecto a una o

varias hipaétesis.

Tipo de investigacion
Basica
Carrasco (2017) nos dice que en la investigacion basica no es necesario aplicarlo

de forma inmediata, ya que su finalidad es aumentar o ampliar y ahondar los

conocimientos existentes de la realidad en la que nos encontramos.

Para Sanchez & Reyes (2009) la investigacién béasica no tiene fines
basicos en concreto o especificos. El investigador con esta herramienta busca y
recopila informacion de la realidad misma para aumentar o incrementar el

conocimiento cientifico.

Tipo de disefio

No experimental

Carrasco (2017) menciona que evaltan y estudian los hechos y fendmenos que
ya ocurrieron en un determinado lugar. Asi mismo, son las variables

independientes que no cuentan con algun tipo de manipulacion o alteracion de

manera intencional.
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Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la definen como el estudio
de los fendémenos tal cual se desarrollan en el &mbito originario o natural, claro

estd, sin ninguna manipulacion de las variables.

Disefio General

Transversal

Hernadndez, Ferndndez y Baptista (2014) dicen que son como hacer o tomar una
foto, ya que se realiza en un momento tiempo Unico, teniendo como objetivo la
descripcion de las variables y la evaluacion de su incidencia en ese mismo

momento.

Para Carrasco (2017) este tipo de investigacion se realiza en momento
tiempo, investigando los fendmenos y/o acontecimientos que se presenta en esa

misma realidad de tiempo.

Disefio Especifico
Correlacional
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indican que con este disefio se describe,

que entre dos o mas categorias se hallen una relacion y que se den un

determinado tiempo unico.

A su vez Carrasco (2017) dice que al investigador le permitirh evaluar y
estudiar la relacion de las variables de los fendmenos y hechos que se presenten

en el tiempo dado, buscando si hay o no un nivel de impacto.
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2.2
Tabla 1

Operacionalizacion de la variable: Estrategia de Promocion

Definicion
conceptual

Kotler y
Armstrong (2012)
conceptualizan a
las estrategias de
promocién como
la mezcla
especifica de los
instrumentos
promocionales
que la empresa
emplea para
transmitir de una

forma persuasiva

valor a los
clientes y
establecer

relaciones con

ellos.

Definicion
conceptual

Kotler
(2012). Los autores
que

y Armstrong

mencionan

dando un uso
correcto a las
herramientas de la
promocion; la
publicidad, la
promocion de ventas
y el
directo, las empresas

marketing
no solo captaran
cliente, sino tambien,

clientes leales.

Fuente: Elaboracion propia.

Variable, operacionalizacion

Dimensiones Indicadores
Medios
electrénicos.
Publicidad
Medios de
exhibicion.
Promover.
Promocién
de ventas.
Captar la
atencion.
Respuesta
Inmediata.
Marketing
Directo.

Conexién con
el cliente.

ftems

1. Visita con frecuencia el Facebook de Unident porque encuentra atractivos contenidos y
promociones.

2. Visitar Ud. con frecuencia el Instagram de Unident porque observa buenos contenidos y
promociones.

3. Ud. Hace uso de las promociones ofrecidas por Unident porque le genera mayores beneficios
y le permite ahorrar.

4. Considera Ud. Que las promociones de Unident son atractivas porque le otorga seguridad.

5. Considera Ud. Recomendar los servicios de Unident porque la atencion es buena y le genera
confianza.

6. Considera Ud. Que la informacién que muestra Unident en las redes sociales es atractiva y
confiable.

7. Considera Ud. Que el contenido mostrado en los banner es atractiva y le genera tranquilidad.

8. Considera Ud. Que la informacién recibida dentro de la clinica es clara y precisa con respecto
a los tratamientos y/o procedimientos.

9. Considera Ud. Que Unident supo responder de manera inmediata ante sus llamadas y/o
Ccorreos.

10. Considera Ud. Que Unident le brindd la informacién de manera rapida y precisa antes y
después de ser atendida(o).

11. Considera Ud. Que Unident brinda un trato cordial desde la llegada hasta el momento de
retirarse.

12. Considera Ud. Que la atencion brindada en Unident cumple con sus expectativas y le genera
un clima agradable.

Escala

Liker

Liker

Liker

Liker
Liker

Liker

Liker

Liker

Liker

Liker

Liker

Liker
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable: Captacion de Clientes

Definicion
conceptual

Segun
Barquero,

Rodriguez,

Barquero y
Huertas (2007)
La captacion de
un cliente es un
hecho Unico en
nuestra vida
con él y se le
debe

una

prestar
atencion
especial, pues
la primera
impresion

siempre es la

mas importante.

Fuente

Definicion
operacional

Para definir la
captacion de cliente,
Barquero, Rodriguez,
Barquero y Huertas
(2007). Como bien lo
mencionan, el captar
un cliente es un
acontecimiento

importante, pero para
llegar a ello, las
empresas deben
identificar a su cliente
objetivo, luego, elegir
el correcto canal para
llegar a ellos y luego
cerrar 0 concretar la
venta al momento de
la captacién. Estos

pasos con valiosos.

: Elaboracion propia.

Dimensiones

Identificacién del

cliente objetivo

Eleccién del
canal de
captacion

Momento de la
captacion

Indicadores

Frecuencia de
uso

Actitud hacia el
servicio

Punto de venta

Redes Sociales

Motivos de
compra

Servicios
ofrecidos

Items

1. Considera Ud. Que es necesario visitar al odontdlogo de manera periédica porque su el
cuidado de sus dientes es importante.

2. Estaria de acuerdo en conocer los demas servicios de Unident porque es interesante para
usted, su familia y amigos.

3. Considera Ud. que los seguros que brinda Unident son importantes porque son buenos y le
da tranquilidad.

4. Considera Ud. que los trabajadores de Unident brindan un buen servicio porque conocen y
manejan la informacion.

5. Considera Ud. que se deben realizar charlas informativas en Unident porque son importantes
para su salud.

6. Considera Ud. que los ambientes de Unident son los apropiados porque son amplios y le dan
tranquilidad.

7. Considera Ud. Que las redes sociales es un medio importante para informarse de Unident y
de todas las novedades, eventos y promociones.

8. Considera Ud. Adquirir promociones y descuentos por las redes sociales porque es una forma
confiable y segura de comunicacion.

9. Considera Ud. Que Unident deberia transmitir informacion y/o atributos que refleje la
importancia de sus servicios porque Ud. necesita estar informado.

10. Considera Ud. Que los servicios de Unident se ajustan a sus posibilidades econémicas
porgue le permite ahorrar.

11. Considera Ud. Que Unident cuenta con variedad de servicios porque se preocupa por el
cuidado de sus dientes.

12. Considera Ud. Que la presentacion de los servicios en Unident es la adecuada porque se
entiende y le da seguridad.

Escala

Liker

Liker

Liker

Liker

Liker

Liker

Liker

Liker

Liker

Liker

Liker

Liker
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2.3 Poblacion y muestra

2.3.1 Poblacién

Segun Carrasco (2017) nos dice que es el conjunto en general de todo los
integrantes que conforman la unidad de andlisis, pertenecientes al universo donde

se ejecutard el proyecto de investigacion.

En el caso de la clinica Unident, la poblacion estd compuesto por 169
pacientes que ingresaron por primera a vez a la clinica, de octubre del 2016 a
noviembre de 2017. Asi mismo, esta es la poblacién total y se aplicara el

instrumento a los 169 pacientes.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccibn de datos, validez vy
confiablidad

2.4.1 Encuesta

Segun Carrasco (2017) nos dice que la encuesta es una capacidad o técnica de
investigacién o averiguacion social para poder buscar, encontrar, recolectar datos,
utilizando interrogantes ya sea directa o indirectamente a los entes escogidos
dentro a la unidad de estudio de investigacion.

2.4.2 Tipo de Encuesta
Cuestionario

Para Carrasco (2017) el cuestionario es una herramienta o instrumento que
permite al investigador obtener respuestas mediante una serie de preguntas bien
elaboradas, con previsibn y anticipacion, siendo éste la herramienta mas

frecuentemente usada para un gran nimero de individuos.

El instrumento estara conformado por 24 items o preguntas que
determinaran o evaluaran la captacion de clientes de la clinica Unident. Dichas
preguntas estaran divididas en 6 dimensiones: 12 preguntas sobre estrategia de
promocioén y 12 preguntas sobre captacion de clientes, utilizando la escala de
Likert donde:
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Totalmente en desacuerdo (1)
En desacuerdo (2)
Indiferente (3)

De acuerdo (4)

Totalmente de acuerdo (5)

2.4.3 Validacion

Para la elaboraciéon y desarrollo del proyecto, se formulé dos instrumentos de
recoleccion de datos; el primero que corresponde a la variable 1 y un segundo
que corresponde a la variable 2. Ambos han pasado por la prueba de

confiabilidad.

Asi mismo, en la validacion de juicio de expertos se entrevistd a tres docentes de

la Universidad César Vallejo, que a continuacion son los siguientes:
Tabla 3

Validez de contenido del instrumento por juicio de expertos

N° Apellidos y nombres del Especialidad DNI Opinién  de
juez validador aplicabilidad
01 Mg. Pefia Cerna Aquiles  Gestion 42353436  Aplicable
Empresarial
02 Mg. Romero Farro Victor = Economista 10139662  Aplicable
03 Mg. Luna Gamarra, Gestion 09629458  Aplicable
Magaly Educativa

Fuente: Elaboracion propia.
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2.4.4 Confiabilidad del instrumento de medicién

Se definid en la siguiente investigacion, la confiabilidad del instrumento por el

coeficiente de Alfa de Cronbach, ya que su formula define el grado de

consistencia y precision.

Variable 1: Estrategia de Promocion

Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicion para la

variable 1, hemos recurrido a la prueba de Alfa de Cronbach, el cual nos genero el

siguiente resultado:

Tabla 4

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 30 100,0

Casos Excluidos? 0 0
Total 30 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,809 12
Coeficiente Relacion
0.00a0.20 Despreciable
0.20a0.40 Baja o Ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy Alta
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Interpretacion

De acuerdo a los resultados del analisis de fiabilidad que es ,809 y segun la tabla

categorica, se denomina que el instrumento de medicidn es de consistencia

interna con tendencia a ser muy alta.

Variable 2: Captacion de Clientes

Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicién para la

variable 1, hemos recurrido a la prueba de Alfa de Cronbach, el cual nos genero el

siguiente resultado:

Tabla 5

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 30 100,0
. 0 ,0
Casos Excluidos?
Total 30 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

71 12
Coeficiente Relacion
0.00a0.20 Despreciable
0.20a 0.40 Baja o Ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80a 1.00 Muy Alta
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Interpretacion

De acuerdo a los resultados del analisis de fiabilidad que es ,771 y segun la tabla
categorica, se denomina que el instrumento de medicidn es de consistencia

interna con tendencia a ser marcada.

2.5 Método de analisis de datos

Para el analisis e interpretacion de los datos, en vinculo o relacion con el estudio,
se aplicaron las técnicas propias de la estadistica descriptiva. Asi mismo, ésta
estadistica ayudara a mirar y analizar el comportamiento de la muestra en

estudio, mediante tablas y graficos obtenidos por el programa SPSS.

2.6  Aspectos éticos

Para la investigacion se tuvo en presente lo siguiente:

La presente investigacion se realizd con toda normalidad cumpliendo con los
principios éticos de la clinica Unident. Para ello, todos los colaboradores de la
clinica fueron informados del proyecto de investigacion. Las politicas publicas
hicieron posible el desarrollo de la investigacion, siendo factible el estudio y
contando con los recursos necesarios para lo investigado, asi como también, la
aprobacion del gerente general. Asi mismo, se comunicé con anticipacion a los
pacientes que serian encuestados ya sea de forma presencial o telefénicamente,
teniendo la aprobacién de todos los pacientes, cumpliendo asi con las normas de

seguridad, dandoles tranquilidad y confianza.

La informacion de los resultados fue clara y la confiabilidad de los datos tuvo la
consistencia necesaria para la investigacion, con el hecho que los interesados
mostraron interés para este proyecto, deseando poder tenerlo. Asi mismo, la
presente investigacién se realizd bajo el manual de desarrollo de proyecto de
investigacion de la Universidad Cesar Vallejo, el cual es original, ya que se utilizo
el programa antiplagio Turnitin, adicionalmente, los datos de la investigacion

fueron exclusivos con interés universitario y de sustentacion de proyecto de tesis.
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. RESULTADOS



Tabla 6

Andlisis descriptivo: Variable 1 Estrategia de promocion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 58 34,3
Medio 73 43,2
Alto 38 22,5
Total 169 100,0

g0

Recuento

Bajo

Mecdio

Suma_EP (agrupado)

Figura 8. Suma agrupada de la variable estrategia de promocion.

El 34,32% de las personas encuestadas mencionan que la estrategia de

promocion se ubica en un nivel bajo, 43.20% en medio y por ultimo, el 22,49%

ubican a la variable en un nivel alto.
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Tabla 7

Andlisis descriptivo: Dimension publicidad.

Frecuencia Porcentaje

Bajo 83 49,1
Medio 49 29,0
Alto 37 21,9
Total 169 100,0
100
80
=
T 60
o
2
Q
o
o
7
0 T T T
Bajo Medio Afto

Suma_Publicidad (agrupado)

Figura 9. Suma agrupada de la dimension publicidad.
El 49,11% de las personas encuestadas mencionan que la publicidad se ubica en

un nivel bajo, por otro lado, el 28,99% de los encuestados ubican a la dimension

en un nivel medio y por ultimo, el 21,89% ubican a la dimension en un nivel alto.
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Tabla 8

Andlisis descriptivo: Dimensidén promocién de ventas.

Frecuencia  Porcentaje

Bajo 77 45,6
Medio 54 32,0
Alto 38 22,5
Total 169 100,0
a0
G0
o
t
/1]
=
@
o
207
0 T I [
Baijo Medio Alto

Suma_PromVentas (agrupado)

Figura 10. Suma agrupada de la dimensién promocidn de ventas.

El 45,56% de las personas encuestadas mencionan que la promocién de ventas
se ubica en un nivel bajo, por otro lado, el 31,95% de los encuestados ubican a la
dimensién en un nivel medio y por ultimo, el 22,49% ubican a la dimension en un

nivel alto.
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Tabla 9

Andlisis descriptivo: Dimension marketing directo.

Frecuencia  Porcentaje

Bajo 61 36,1
Medio 73 43,2
Alto 35 20,7
Total 169 100,0

50

Recuento

Medio

Suma_MktDirecto (agrupado)

Figura 11. Suma agrupada de la dimension marketing directo.

El 36,09% de las personas encuestadas mencionan que el marketing directo se
ubica en un nivel bajo, por otro lado, el 43,20% de los encuestados ubican a la
dimension en un nivel medio y por ultimo, el 20,71% ubican a la dimension en un

nivel alto.
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Tabla 10

Andlisis descriptivo: Variable 2 Captacién de clientes.

60

50=

407

Recuento

30

207

Frecuencia  Porcentaje

Bajo 59 34,9
Medio 55 32,5
Alto 55 32,5
Total 169 100,0

Bajo Mecdio 47 00+

Suma_CC (agrupado)

Figura 12. Suma agrupada de la variable captacion de clientes.

El 34,91% de las personas encuestadas mencionan que la captacién de cliente se

ubica en un nivel bajo, por otro lado, el 32,54% de los encuestados ubican a la

variable en un nivel medio y por ultimo, el 32,54% ubican a la variable en un nivel

alto.
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Tabla 11

Andlisis descriptivo: Dimension identificacion del cliente objetivo.

Frecuencia  Porcentaje

Bajo 73 43,2
Medio 47 27,8
Alto 49 29,0
Total 169 100,0

G0

Recuento

Meclio

Suma_|DCLObjetivo (agrupado)

Figura 13. Suma agrupada de la demision identificacién del cliente objetivo.

El 43,20% de las personas encuestadas indican que la identificacion del cliente
objetivo se ubica en un nivel bajo, por otro lado, el 27,81% de los encuestados
ubican a la dimension en un nivel medio y por ultimo, el 28,99% ubican a la

dimension en un nivel alto.




Tabla 12

Andlisis descriptivo: Dimensidn eleccion del canal de captacion.

Frecuencia Porcentaje

Bajo 57 33,7
Medio 68 40,2
Alto 44 26,0
Total 169 100,0
60
=]
T
g 40—
o
u:
20
0 T I I
Bajo Meclia Alto

Suma_ELCanCapt (agrupado)

Figura 14. Suma agrupada de la demisidn eleccién del canal de captacion.

El 33,73% de las personas encuestadas indican que la eleccion del canal de
captacion se ubica en un nivel bajo, por otro lado, el 40,24% de los encuestados
ubican a la dimension en un nivel medio y por ultimo, el 26,04% ubican a la

dimensién en un nivel alto.
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Tabla 13

Andlisis descriptivo: Dimensiéon momento de la captacion.

Frecuencia  Porcentaje

Bajo 72 42,6
Medio 48 28,4
Alto 49 29,0
Total 169 100,0
80
E0=
=]
T
Q
3
o
o 407
20
0 T I I
Bajo Meclia Alto

Suma_MomCapt (agrupado)
Figura 15. Suma agrupada de la demisién momento de la captacién.
El 42,60% de las personas encuestadas indican que el momento de la captacion
se ubica en un nivel bajo, por otro lado, el 28,40% de los encuestados ubican a la

dimensién en un nivel medio y por ultimo, el 28,99% ubican a la dimension en un

nivel alto.
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Prueba de normalidad
Tabla 14

Andlisis de normalidad de las variables estrategias de promocioén y la captacion de

clientes.

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.
Suma_EP ,176 169 ,000
Suma_CC ,166 169 ,000

HO = Las estrategias de promocion y la captacién de clientes tienen distribucion

normal.

H1 = Las estrategias de promocién y la captacion de clientes no tienen

distribuciéon normal.
Decisién
Si la Sig. <= 0.05, Rechaza HO y acepta H1. Se observa que la Sig. = 0.000 <

0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula; por lo tanto, la distribucion de la

variable en estudio difiere de la distribucién normal.

Para la contratacién de la hipétesis se aplicé la prueba no paramétrica Rho de

Spearman.
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Figura 16. La correlacién de las variables estrategias de promocién y la captacion de clientes.

Podemos apreciar en el gréfico que los puntos aparecen proximos hacia la
diagonal derecha, lo cual nos muestra una desviacion marcada de la normalidad.
Por lo tanto, la correlacion es ideal y positiva.
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Contrastacion de la hipotesis

A continuacion, se presenta la tabla de la coeficiencia de Rho de Spearman, con

lo cual se midio la hipotesis general y especifica de la Tesis.

Tabla 15

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Valor de coeficiente r Significado

(positivo o negativo)

-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacién negativa deébil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna entre variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacién positiva media
+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+1.00 Correlacién positiva perfecta
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a. Hipotesis general

La hipotesis general planteada para la investigacion es: Las estrategias de
promocién se relacionan significativamente con la captacion de clientes de la
clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.

HO: las estrategias de promocion no se relacionan significativamente con la

captacion de clientes de la clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.

H1: las estrategias de promocion se relacionan significativamente con la captacion

de clientes de la clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.
Tabla 16

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables estrategia de

promocién y la captacion de clientes.

Suma_CC
Coeficiente de ,691"
Rho de Suma_E correlacion
Spearman P Sig. (bilateral) ,000
N 169

Interpretacion

Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de una relacion
r = 0,691 entre las variables: estrategias de promocion y la captacién de clientes.
Este grado de correlacidon indica que la relacién entre las variables es positiva
media. La significancia de p = 0,000 muestra que p es menor a 0,05, lo que
permite sefalar que la relacion es significativa, por lo tanto, se rechaza la

hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Se concluye que: Estrategias de promocion se relaciona significativamente con la
captacion de clientes.
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b. Hipétesis especificas 1

HO: Las estrategias de promocion no se relacionan significativamente con la
dimensién 1 identificacion del cliente objetivo de la variable captacién de cliente
de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.

H1: Las estrategias de promocion se relacionan significativamente con la
dimension 1 identificacion del cliente objetivo de la variable captacién de cliente
de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.

Tabla 17

Coeficiente de correlacibn Rho de Spearman de la variable estrategia de
promocion y la dimension 1 identificacion del cliente objetivo de la variable

captacion de cliente.

Suma_IDCLObjetivo

Coeficiente de ,580"
Rho de Suma_E correlacion
Spearman P Sig. (bilateral) ,000
N 169

Interpretacion

Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de una relacion
r = 0,580 entre la variable estrategia de promocion y la dimensién 1 identificacion
del cliente objetivo de la variable captacion de clientes. Este grado de correlacion
indica que la relacion entre las variables es correlacion positiva media. La
significancia de p = 0,000 muestra que p es menor a 0,05, lo que permite sefalar
que la relacion es significativa, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se

acepta la hipotesis alternativa.

Se concluye que: Estrategias de promocion se relaciona significativamente con la

dimensién 1 de la variable captacion de clientes.
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c. Hipotesis especifica 2

HO: Las estrategias de promocion no se relacionan significativamente con la

eleccion del canal de captacion de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.

H1: Las estrategias de promocion se relacionan significativamente con la elecciéon

del canal de captacién de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.

Tabla 18
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la variable estrategia de
promocion y la dimension 2 eleccion del canal de captacion de la variable

captacion de clientes.

Suma_ELCanCapt

Coeficiente de 617"
Rho de Suma_E correlacion
Spearman P Sig. (bilateral) ,000
N 169

Interpretacion

Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de una relacion
r = 0,617 entre la variable estrategia de promocién y la dimension 2 eleccion del
canal de captacién de la variable captacion de clientes. Este grado de correlacion
indica que la relacion entre las variables es correlacidn positiva media. La
significancia de p = 0,000 muestra que p es menor a 0,05, lo que permite sefalar
que la relacion es significativa, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se

acepta la hipotesis alternativa.

Se concluye que: Estrategias de promocion se relaciona significativamente con la

dimensién 2 de la variable captacion de clientes.
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d. Hipotesis especifica 3

HO: Las estrategias de promocion no se relacionan significativamente con el

momento de la captacion de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.

H1: Las estrategias de promocion se relacionan significativamente con el

momento de la captacion de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.
Tabla 19

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la variable estrategia de
promocién y la dimension 3 momento de captacion de la variable captacion de

cliente.

Suma_MomCapt

Coeficiente de ,581"
Rho de correlacion
S EP . .
Spearman uma_ Sig. (bilateral) ,000
N 169

Interpretacion

Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de una relacion
r = 0,581 entre la variable estrategia de promocion y la dimension 3 momento de
captacion de la variable captacién de clientes. Este grado de correlacion indica
que la relacion entre las variables es correlacion positiva media. La significancia
de p = 0,000 muestra que p es menor a 0,05, lo que permite sefialar que la
relacion es significativa, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la

hipétesis alternativa.

Se concluye que: Estrategias de promocion se relaciona significativamente con la

dimensién 3 de la variable captacion de clientes.
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V. DISCUSION



La reciente investigacion que se ha estudiado, respecto a las estrategias de
promocion y la captacion de clientes de la clinica Unident, Los Olivos, 2017 —
2018, surgi6 de la necesidad de analizar al consumidor de los servicios de dicha
clinica, dado que la investigacion tuvo aporte descriptivo y analisis inferencial ya
que se procuré en determinar la relacion entre ambas variables. Asi mismo, es
importante valorar los resultados que son aplicados a la realidad de la clinica,
habiendo la posibilidad que se pueda extender a otros mercados. Por otro lado, la
parte metodologica que se utilizé fue por analisis estadistico y el instrumento

aplicado servira para futuros estudios de investigacion.

En la reciente investigacion a través de Rho de Spearman, se verificé que
existe una relacién entre las variables Estrategia de promocién y la captacion de
clientes, lo cual conserva una relacion positiva media de 0,691. De igual manera,
el resultado mostrado por Laura (2015) que en su tesis “Estrategias de promocion
a través de las paginas web de las agencias de viajes de la calle sagarnaga de la
ciudad de La Paz que ofertan el lago Titicaca”. Contando con un enfoque mixto;
cuantitativo y cualitativo, y con disefio no experimental. El autor sefial6 que el eje
importante para la estrategia de promocion esta en las redes sociales, porque
permite llegar a mas usuarios, asi mismo, indica que las agencias de viajes aun
continlan con una promocién tradicional de sus servicios, desperdiciando la
oportunidad que brinda las plataformas virtuales. Concuerdo con el autor en que
la estrategia de promocion es muy valiosa para poder comunicar el portafolio de
servicios de todas las empresas en diferentes segmentos de mercado siendo de
mucha ayuda ya que permite estar posicionada en el mercado, y en
consecuencia, atraer a los consumidores. Adicionalmente, como se determiné que
existe relacion entre las variables, se demuestra que las redes sociales, dentro de
las estrategias de promociéon es una herramienta muy confiable por los datos y el

alcance que tiene.

Por otro lado, Bracho (2013), en su tesis “Estrategias promocionales para
la captacion de clientes en el area de repuestos y servicios del sector automotriz
en el Municipio de Maracaibo”. Teniendo un enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental y de tipo descriptiva. La autora indica que los medios ideales para

atraer a los clientes son la publicidad exterior, radio y television. Asi como
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también, no considera realizar descuentos y participar en actividades publicas. Si
considera aplicar las ventas personales y el mercadeo directo. Con respecto a los
medios ideales, discrepo con Laura, porgue si bien es cierto son medios de gran
alcance y se pueden utilizar dentro de las estrategias de promocion para captar
clientes, no considera a las redes sociales, que por tener precios accesibles a la
hora de invertir, permite segmentar a los consumidores y asi llegar a los clientes
que verdaderamente acogeran los servicios. Por otro lado, los descuentos son
favorables para los pacientes frecuentes, y asi poder fidelizarlos. Si concuerdo en
no participar en las actividades publicas, demanda tiempo e inversion que los

asistentes no le dan el correcto valor.

De igual manera Portillo, Reyes, Rivas (2013) en su proyecto de
investigacién “Plan de mercadeo y publicidad para incrementar la afluencia de
pacientes para la clinica odontoldgica del doctor Angel Salvador Garcia’.
Teniendo un tipo de investigacion descriptiva correlacional, siendo no
experimental con disefio transversal, mencionaron que la calidad es mas
importante que el precio, es decir, pagarian mucho méas por un servicio de
calidad. Mencionan también, que la ubicacién o el acceso vial para llegar a la
clinica mediante el transporte publico es valiosa. Por ultimo, los autores resaltan
la inversion en publicidad y descuentos como medio de atraer a los clientes. No
concuerdo con los autores en pagar un servicio mucho mas por un servicio de
calidad, ya que nuestro contexto cultural es diferente, es decir, el consumidor
busca calidad pero acompafiado de un precio bajo. A su vez, concuerdo con tener
una buena accesibilidad para llegar a la clinica asi como también invertir en

publicidad y otorgar descuentos para tener mas llegada y captar mas clientes.

Aguilar (2015) en su proyecto de investigacion “Estrategias de promocion y
publicidad para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado
de la MYPE Pizzas Nativa Tarapoto”, siendo una investigacién de tipo descriptivo
correlacional y disefo transversal, menciona que el no invertir en estrategias de
promocién trae como consecuencia una baja participacién del mercado, también
indica que se tiene que generar una cartera de clientes mediante paquetes
promocionales para empresas y precios especiales, por otro lado, menciona que

los medios radiales y escritos (periodicos) son las mejores opciones para
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incrementar las ventas, asi como también los descuentos. Concuerdo con el autor
en la inversion de las estrategias promocionales, ya que una correcta inversion
podemos llegar a los segmentos deseado y captar clientes, también concuerdo en
tener una cartera de clientes y otorgar descuentos, es una opcion correcta de
fidelizar a los clientes. Discrepo con el autor en los medios radiales y escritos
(periddicos), ya que son muy costosos y sugiero como estrategia de promocion el
utilizar las redes sociales; las inversiones son minimas, se puede segmentar y

llegar a grupos de consumidores, y el alcance es magnifico.

Ramos (2016) en su proyecto de investigacion “Plan de marketing para
captar y fidelizar clientes para la ruta Trujillo — Jaén en la Empresa de transporte
Ave Fénix S.A.C”. Teniendo una metodologia cuantitativa y de tipo descriptivo, el
autor menciona que la comunicacién es primordial en una compainiia, se tiene que
poner mucha energia en lograr una comunicacion optima para que sea entendido
por los consumidores. El autor también indica que se tiene que conocer y
entender bien a los clientes. Concuerdo con el autor en tener una correcta gestion
de la comunicacion y para tener ello, debemos conocer a nuestro cliente objetivo
para luego, elegir el canal de captacién adecuado, ya que dentro de las
estrategias de promocion, lo que se busca es llegar al consumidor e informarle de
las bondades de los servicios de la empresa y asi poder captarlo, para ello, y

concuerdo con él, debemos comprender y/o entender a los consumidores.

Avalos (2016) en su tesis de “Aplicacion de un plan de marketing y su
incidencia en el incremento de las ventas de servicios de la clinica odontoldgica
DENTHOS del distrito de Trujillo ano 2015”. Teniendo una metodologia
cuantitativa y de tipo descriptivo, el autor sefiala que se deben mejorar las
estrategias de marketing para promocionar el portafolio de servicios de la clinica,
también sefiala que los descuentos por fechas especiales y los medios
promocionales como los volantes son buenos para la estrategia de promocién sin
descuidar las redes sociales, las referencias personales, la radio y la television.
Con respecto a lo mencionado por Avalos, no concuerdo en tener a la radio y
televisibn como referentes para promocionar la clinica por sus elevados costos. Si
concuerdo en definir correctamente las estrategias de promocion, saber

direccionar a cada segmento los volantes y tener como referencias las redes
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sociales por la inversién que se realiza, ya que su alcance dependera del pago
por publicidad que se realice. Con ello podemos definir mucho mejor la estrategia
de promocion para luego determinar la eleccidén del cliente objetivo y el canal de

captacion.
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V. CONCLUSIONES



De los resultados obtenidos en la investigacion, se argumenta que estrategias de
promocion se relaciona significativamente con la captacion de clientes, teniendo
como resultado a p = 0,000 a un nivel de significancia de 0.05 y un nivel de

relacion de 0,691 en la prueba de hipotesis general (Tabla N° 16).

Los resultados estadisticos que se aplicaron a los 169 encuestados validaron la
aceptacion de la hipétesis alterna, demostrando que existe relacion entre las
variables independiente y dependiente. Por ende, se aprueba la hipotesis alterna:
Estrategias de promocién se relacionan significativamente con la captacion de
clientes de la clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.

De los resultados obtenidos en la investigacidn, se argumenta que estrategias de
promocion se relaciona significativamente con la identificacion del cliente objetivo,
teniendo como resultado a p = 0,000 a un nivel de significancia de 0.05 y un nivel

de relacion de 0,580 en la prueba de hipotesis general (Tabla N° 17).

Los resultados estadisticos que se aplicaron a los 169 encuestados validaron la
aceptacion de la hipétesis alterna, demostrando que existe una relacién entre la
variable independiente y la dimension 1 de la variable dependiente. Por ende, se
aprueba la hipétesis alterna: Estrategias de promocion se relacionan
significativamente con la identificacion del cliente objetivo de la variable captacion
de clientes de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.

De los resultados obtenidos en la investigacion, se argumenta que estrategias de
promocion se relaciona significativamente con la eleccién del canal de captacion,
teniendo como resultado a p = 0,000 a un nivel de significancia de 0.05 y un nivel

de relacion de 0,617 en la prueba de hipotesis general (Tabla N° 18).

Los resultados estadisticos que se aplicaron a los 169 encuestados validaron la
aceptacion de la hipétesis alterna, demostrando que existe una relacién entre la
variable independiente y la dimension 2 de la variable dependiente. Por ende, se
aprueba la hipotesis alterna: Estrategias de promocidon se relacionan
significativamente con la eleccion del canal de captacion de la variable captacion
de clientes de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.

De los resultados obtenidos en la investigacion, se argumenta que estrategias de

promocioén se relaciona significativamente con el momento de captacion, teniendo
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como resultado a p = 0,000 a un nivel de significancia de 0.05 y un nivel de
relacion de 0,581 en la prueba de hipétesis general (Tabla N° 18).

Los resultados estadisticos que se aplicaron a los 169 encuestados validaron la
aceptacion de la hipoétesis alterna, demostrando que existe una relacion entre la
variable independiente y la dimensién 3 de la variable dependiente. Por ende, se
aprueba la hipotesis alterna: Estrategias de promocidon se relacionan
significativamente con el momento de captacion de la variable captacion de
clientes de la Clinica Unident SRL. Los Olivos, 2017.

La clinica Unident esta presente en cada uno de los clientes encuestados, asi
mismo, el canal de captacion mas adecuado de momento seria las redes sociales,
mostrando todo el portafolio de servicios e informacion necesaria para los clientes
potenciales. Por otra parte, conociendo a su cliente objetivo, la clinica tiene que
estar presente con campafias promocionales destinados a clientes potenciales y a

clientes frecuentes.
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VI. RECOMENDACIONES



Para la clinica Unident se recomienda emplear o desarrollar la estrategia de
empuje. Esta estrategia esta orientada para el marketing directo y la promocion
comercial de los servicios. Mediante las alianzas estratégicas la clinica promueve
el portafolio de servicios ante los integrantes de las empresas aliadas, quienes a

su vez, lo ofertan a sus clientes finales.

De igual manera, se recomienda aplicar la estrategia de atraccion, orientado a la
publicidad y promocién de ventas. Por medio de las redes sociales, que no
requiere invertir mucho, y la clinica llegara a mas clientes, siempre teniendo claro
la segmentacion del publico a quien seran dirigidas las campafas. Las redes
sociales son una herramienta valiosa, no solo por la inversion, sino que su
alcance es muy importante, asi como también los datos estadisticos que nos

genera para una correcta toma de decisiones.

Se recomienda también tener un sistema de recoleccion de datos de los clientes
gue asisten a la clinica Unident, para luego transformarse en una base de datos
que contenga toda la informacion necesaria de los consumidores; Datos
generales, teléfonos, correo, fechas de cumpleafios gusto y preferencias. Con
toda esta informacion, la clinica conocera mejor a su cliente potencial, podra
identificar a ese cliente, podra elegir el canal correcto y en el momento de captarlo

poder cerrar la venta.

Por otro lado, se recomienda realizar charlas programadas sobre técnicas de
ventas, empatia, facilidad de comunicacion, escucha activa y adaptacion al
cambio. Estas charlas tienen que ser organizadas correctamente, en un dia donde

estén todos los colaboradores de la clinica.

Por altimo, se recomienda estar siempre en comunicacién con las empresas que
forman parte de las alianzas estratégicas, esto con el fin de unificar ideas u

opiniones, y sobre todo, otorgar informacién correcta y veraz a los consumidores.
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ANEXOS



PROBLEMAS
Problema General

¢Cual es la relacidon que existe
entre las Estrategia de
Promocion y la Captacién de
clientes de la Clinica Unident
SRL. Los Olivos 2017 — 2018?

Problemas especificos

¢Cuadl es la relacion que existe
entre la estrategia de
promocion y la identificacion
del cliente objetivo de la
Clinica Unident SRL. Los Olivos
2017 -2018?

¢Cual es la relacidon que existe
entre la estrategia de
promocion vy la eleccidn del
canal de captacidon de la
Clinica Unident SRL. Los Olivos
2017 - 2018?

éCudl es la relacién que existe
entre la estrategia de
promocion y el momento de la
captacion de la Clinica Unident
SRL. Los Olivos 2017 — 2018?

OBJETIVOS

Objetivo General

Determinar la relacién entre
las estrategias de promocién
y la captacion de clientes de
la clinica Unident SRL. Los
Olivos, 2017 — 2018.

Objetivos especificos
Determinar la relacion entre
las estrategias de promocién
y la identificacidn del cliente
objetivo de la Clinica Unident
SRL. Los Olivos, 2017 —2018.

Determinar la relacién entre
las estrategias de promocién
y la eleccidn del canal de
captacion de la Clinica
Unident SRL. Los Olivos, 2017
—-2018.

Determinar la relacién entre
las estrategias de promocién
y el momento de la captaciéon
de la Clinica Unident SRL. Los
Olivos, 2017 —2018.

Matriz de consistencia

HIPOTESIS

Hipdtesis General

Las estrategias de promocion se
relacionan significativamente con
la captacion de clientes de la
clinica Unident SRL. Los Olivos,
2017 —2018.

Hipdtesis especificas
Las estrategias de promocidn se
relacionan significativamente con
la identificacidn del cliente

objetivo de la Clinica Unident SRL.

Los Olivos, 2017 — 2018.

Las estrategias de promocion se
relacionan significativamente con
la eleccién del canal de captacién

de la Clinica Unident SRL. Los
Olivos, 2017 — 2018.

Las estrategias de promocion se
relacionan significativamente con
el momento de la captacion de la

Clinica Unident SRL. Los Olivos,

2017 —2018.

VARIABLES

Variable 1:
Estrategias
de
promocion

Variable 2:
Captacion de
clientes

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

DIMENSIONES INDICADORES
1. Publicidad. Medios electrdnicos
/ Medios de
exhibicion.

2.  Promocién de
ventas

o

Promover / Captar
la atencién.

o

3. Marketing directo Respuesta
inmediata /
Conexion con el

cliente.

1. Identificacidon del
cliente objetivo.

o

Frecuencia de uso /
Actitud hacia el
servicio.
2. Eleccién del canal de

captacion.

o

Punto de venta
/Redes Sociales.
3. Momentodela

captacion.

o

Motivos de compra
/ Servicios
ofrecidos.

Anexo 1

METODOLOGIA

Enfoque:
Cuantitativo.

Tipo de estudio:
Basico.

Disefio de estudio:
No experimental.
Transversal.
Correlacional.

Poblacion
169 clientes que
ingresaron por
primera vez a la
clinica.

Muestra
Sera la misma
poblacién, 169
clientes, considerada
muestra poblacional.

Método
Hipotético deductivo.

Técnica
Encuesta.

Instrumento

Cuestionario — Escala
de Likert.
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Anexo 2A
Matriz de juicio de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: ESTRATEGIA DE PROMOCION

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerenci:
DIMENSION 1 PUBLICEDAD st No Si No Si No i
1 Visita can frecuanca ef Facsbook de Uniden: porque encuentra alracivos contenidos y - = —
PrOMOCONas.
2 Vigkar Ud con frecuencia el Instagram de Uriderd porque cbserva buenos conlenidos y 7 S -
3 | Ud Hace u=o de ias p Sd=s por Uriden! porque 16 g . =
benelicios y le permite ahorrar. = / ) .
4 Considera Ud. Que las promodiones ce Unident son alractvas porque b olorga segunded. | - 2 =<
DIMENSION 2 PROMOCION DE VENTAS Si No Si No Si No e
5 Cansidera Ud. Recomendar los senvicios de Urideny! porque fa asancon es buera y le P 7 i
era conflanza.
) Cansidara Ud. Que fa informacion que muesia Unident en las redes sociales s atractiva - s -
y conliable.
7 Comidera Ud, CQue ¢ contenidc mostrada en las barner es abraciva y le genera e Vs e
tranguiidad.
g Corsidera Ud. Que la ink ol G ivida o de la diinica es dara y precsa con Y 4 s
mﬁoa s tralarmientos yio procadimienios. ——
D 3 MARKETING DIRECTO Si No si No S Na
El Considera Ud Que Unident supo responder de manera inmadizla anie sus lamadas yo o =z -
10 | Consicera Ud. Que Unidant le brndd fa informacian de manesa répiia y precsa amies y = o = ==
despuéds de ser atendidalo).
" Considera Ud. Que Unident brinda un trato cordial desde I legada hasia el momenis de - 7 i
retirarse.
12 | Considera Ud Que Ia alencion brindada en Lniden! clarpie 0on SUs oxp yie L —
genera un dima agradable. &
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 85 ‘N“\‘; S UL’ Ce2ancan
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Drf Mg: ........ .4 08 & AAREA |, TIacary EnRdCwea | DNE:...... . 2267243 ...
. 'l .
Especialidad def valldador:.. 00 ST O G e ST ) D e X e R e ol S s
..... 7 ...do....(.{.....dol 20].7?'
'Pertinencia:E! ilem oo de &l conceplo lediico farmulado.
*Redevancia: Bl lem es apropiadao para representar al components o
dimensi6n espacitica del
*Claridad: Se enlience sin dificutad alguna el enunciado del 2em, o5 /%{_
condso, exactoydwectc e
/
Nots: S ia. se dice suficiench o3 itemrs planleados Firma del Experto Informante.
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Anexo 2A

Matriz de juicio de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTE

[ne DIMENSIONES /items Pertinencial | RelevanciaZ Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Identificacién del cliente objetivo Si | Ne St No St No
1 Consdera 1. Que &5 necosano visitar al odonlficgo de mansra pentdica porgue 6l culdado oe o 7 o
sus dientes es i i
2 Estaria de acugrdo an conocer Ios demas sonvicos de Unident porgue o5 interesante para usled, - -~ o
su famila i
3 Considera Ud que o5 seguros gue brinda Uvidonl 5on importanies parque son bussws v b da - 7 -
ranquiidad.
a Considera U que los ¥abyjadores de Unidant trinden un busn senaclo porque conccen y i A 7
! | manejan ks infemacidn,
}_ DIMENSION 2 Eleccién del al de captacio S No St No Si No
5 & Corsidera Ud. que se deban raaizar das nk tisas en Unidan! posgue sca Importanies - s —
U sahud,
6 6. Considara Ud. que los ambientes da Uniden! son ks aprops porgse son amplios y le dan = 7 e
L lrancuibdad.
7 7. Consicerz Ud. Oue bis reces socidlss es un made imporianie para nformarse ce Usidonty | - B
de todas Ias novedades, evenlos y promociones,
8 S.Mamw&mrmnbawum-mhhwsmlm o =z -
coofizbie de Cason,
o-msﬁunom to de la captacic Si Ne Si No S§ No
2 9. Considera Ud. Que Uriden! debena lranselir in' don wo avibefos que reflee @ = -
ir ‘3 de sus 8 va Ud. necesila estar informado. -~
10 10. Considera Ud Que kos sanicios de Unidenl 59 ausian 3 sus postiikdadess scardmioss . 0 o
e perrile ahocrar,
11 11. Considera Ud. Qua Unidant cuenta con vanedad ce sericos porque se preocupa por o = 7 =
cuidads de sas Genies, -
12 12. Considara Ud Oue &t prasentacicn de ks Sarvicios en Unident 65 & 5050008 pongae &8 - = —
entionds y ' da seguicac.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): S "““_( 6\"';1'0'“\‘-:4
Opinién de aplicabilidad: Aplicable (/i Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apollidos y nombres del juez validador. Drf Mg: ......L0YE CAORee . , Nacpty ericka DN):...0FC2a9 s . Aunteros
Especialidad del validador-...... [IAGSIER € CESyide elaceriva B B W W L.
{
'Pertingncia: Ef flam cortesponde al conoepto tedrico formadade. e de./. """ el 20'[;-
*Relevancia: £l ilem as eproplado para e &l components o
dmersian especiica deol constnicio
*Claridad: Se enliends sin dificultad alguna el anunciado del flam, e o
CONCIZO, exacio y dreclo
Nola: Suficiencia, s2 dice suficlencia cuarnde Ios lems planieados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medr Is dmsnsién
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Anexo 2B

Matriz de juicio de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: ESTRATEGIA DE PROMOCION

N° DIMENSIONES |/ items Pertinencia! | Relevancia? Claridad?* Suger K
DIMENSION 1 PUBLICIDAD Si No Si_ | No Si No
1 Visita con frecuencia ef Facabook de Unidant ENCUSNITa SIracivas contenidos 3
w _ piqs A =1 [=
2 Vadar Ud. con frecuencia el instagram ce Unigent porgue observa buenos contentdas y = - &
promociones. ==
3 Ug. Haco uso de las promociones offeddss por Uniderd porgua e 4onera mayores ~ "
boneficias y le permie shomar 1
4 Considera L. Cue las pe > de Unidert son porgus le olonga segurckas. e
P aa | —
DIMENSION 2 PROMOCION DE VENTAS - Si No Si Na Si No
FERTeEeT - TConasioera Ud” R wdar los senvicios ce Unident porque 15 afencion €5 GUons y e — - 2 N =y
—— geoers corfienza. ~ - =
S0l % Cae-dovamouhdumacmumaumuhsmm — — - AP
y cocfiable. <
7 Cmmmouedmo do en los b s y le ge e e =
s Cmsosamoahrﬂmwmcbda&ctodehdmgdmymamn — — 1
alos tratamianios yio po
DIMENSION 3 MARKETING DIRECTO Si No Si No Si No ==
9 Consdera Ud Qua Undent supa responder de maners inmediata ants sus kamadas ylo S e
ooerecs. -
10 Consdera Ud. Que Unigent le brindd I= informacion de manara rapida y pracisa antes y — — L S
1" deu:er&:al, O)M'-da trato Wal casde | hasta el da
un corcia 3 bega: B =
mrarso - = € il
12 Corsidera LD, Que & Jtencitn brindada en Unident cutple 0on 88 expeclalivas y o | — T e
genera un cima agradable.
Observaci (precisar si hay wﬂchncla):_iéLm
Opinién de aplicabilidad: Aplicable ] Apllcabh después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: . PO =4 Q/ﬂ\#(%tkﬁ,ﬁ é’vQ om%—’?’?jé.
Especialidad del vaudooor:....ée.i‘l{v. i (frfm( ............................................ S et S R T s e L
C?de’.(dcl 207
Pertinencia:El tem pande 3l concepto tedrico formutsc:
2Relevancia: El ilem €3 Zpropiado para repe A P a )
dimersidn espedifica del construcio .
3Claridad: Se enlienda sin dificullad aiguna of enunciado del item, es _é
conciso, exacio v drecto ettt
Nota: Sudicencia, se dos suficiencia cuando los items p d Firma del Experto Infofmante.
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Matriz de juicio de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTE

Anexo 2B

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Identificacion del cliente objetivo Si No Si | No Si No
1 Consiters Ud. Que &3 necesank vistar al adooliogn de manera ica porque e cuicado de
sus dientes s importanie. e = F
2 Estaria de acuerdo en conocar los demas sarvicios de Unident porque es interesante para usted, / / /
su famiiz y amigos.
3 Caonsdera Lid. que 08 seguros que beinda Uniden son mponanies prgue sonbuencs y leda | /- / s
franguilidad.
4 Considera Ud. gue 108 Irabajacores de Unident brindan un buen Senicid poque conocen y / i S
mansjan la informacion.
5 DIMENSION 2 Eleccion del | de captacién b No St No Si | No
5 5. Consdera Ud que se deben real h i s en Unident porque son ampartantes / B /’
para su sabud. S B SR el L ST MRS AT T = i S R A S ST TN e 8 —o. izt Tiio
6 5. Considera Ud_ que los ambientes de Urident son fos apropiados parque son amplos y ledan | 7
ww e e T TR s e e o L vy | Commpee varpatey 3 i
7 7. Considara Ud. Que las redes sociaes es un medio importanie para informarse de Unicent y / / | -
ge 1odas [as novedades, eventos y promociones
8 £ Cansiiera Ud. Aﬂquhrprmymmlaslmmmmwaumm / /'
confiable y segura de comunicacion =
DIMENSION 3 M 't -dclaaptacwn Si Ne Si No Si No
9 9. Considera Ud. Que Unident deberia i inf 0 yo arbulos que reflge / - o
importancia de sus senicios porgue Ud. necesiia estar informado.
10 10. Considera Ud. Que los sarvicios de Unident se ajustan a sus posibildadas econbmicas | - P
porgua ke permite sharrar.
1 11. Cons'dwa Ud. Que Unident cuenta con varedad de senvickas porque se preocupa porel |~ S 5=
cuidado de sus Cerdes. -
12 12 Considera Ud. Que b presentacitn de ios servicios en Unident es ta adecuada porque se | 7 A e
entendes y be da segundad.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):___ > Py S %f’ i O
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [,] Apllcable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos. y nombres del jusz validador. Ot Mg: %f’z:’ SRmove.. )ﬂfw(zsf/m P SO - T - - S

Especialidad del vanador:....f:ci o, 5'7,? b i ST I L O PN Py S e

dmensién especifica del constuctn
*Claridad: Se entiende $in diicultad aiguna el enunciado del item, es g_(é

conciso, exacie y dracto

Nota: Suficenca. se dice suficencie cuando los kams planieadcs rma del Experto Informante.
son sufidentes para medir fa dmensidn .
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Matriz de juicio de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: ESTRATEGIA DE PROMOCION

Anexo 2C

N© DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
Mm~~j_mlmn Si No St No st No
1 Viska con frecuencia el Facebook de Uniden! porque encueniia aractivos contenidos y 7 < -
P =
2 Visitar Ud. con frecuoncia of Inslagram de Unidenl porque cbsena buanas contanidos y / 7 =
Y cciones.
i ) Ud Hace uso de las promocones olrecidas por Unident porgue de genera mayores v -
beneficias y le panvite ahorrar. <
4 Corsidera Uc. Que las peomocicnes de Unident son alractivas porgue le clorga seguridad. v / —
DIMENSION 2 PROMOCION DE VENTAS Si No Si Nao Si Nao
5 G dera Ud, B dar los senvicas de Unident porcue la alencén es buena y le 7 — i
geners confanza.
& Considera Ud. Que la infc an que tra Uni onlas redes sociaas as altacliva s = o
y confiable.
7 Corsidera Ud, Que of confenido mostrado en los barner es abaciva y le panera Y s =
H Wdad
;3 Censidera Ud. Que la mformacién recibida dentro de la clinica es dara y predsa con e e
mﬁo 2 'os tralamientos yio procedimiantos. -~
3 MARKETING DIRECTO Si No Si No Si Na
9 Considera Ud. Que Unident supo respender de manera inmodiata ante sus lemadas yo 7 -
COITeCs. -
10 Congsil Ud. Que Unidant fe briedd la inlormacdn de manera rapida y predsa antes y 7 =
desouds de sor atendidafo). = :
11" Considera LUd. Que Urident brinda un rato cocdial desde la Begada hasta el momentc de v = o
sotirarse.
12 Considera Ud Que I3 slercion brindada en Uhiden! curmple con sus expectativas y e Y ~ -
genara un cima agradable.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): ’/‘y /7‘3 /ﬁ“ll’ Crm OA
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ >4 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ M_g ??"""4’ m‘/ .. ’/i ... ..... n ........................................ T2 E ST S

'Pmlnanda:ﬂ fleen corresponde al concepta tedvico formulato.

K ia: El item @5 apropiado para regresentar al componente o
gimensitn especlica del consbuclo
*Claridad: Se enliende sin dficullad a'guna o enunclado del lem, es
conciso, exaclo y directo

Nota: Saficiencia, se dice suficencia cuando los iters plantesdos
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Matriz de juicio de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTE

Anexo 2C

N© DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia?® Claridad?® Sugerencias
DINENSION 1 Identificacidn del diente objetivo s No Si No Si Nao i
1 mmmummmﬂmwmmawﬁdmwamm 7 P v
sus cleniss es imporante.
2 Esterl= de acu2edd en conooer 05 demas 5onecios ds Unident porgue as inl e para usled, v v
su lamila y amigos. v .
3 Congicora Ud. que ks seguras que brinds Unident son ivp porque son b yle da / /
tranquiided. ¥
9 Conzicera Ud. que los fabapacornes de Urident brindn wn buon ssiviclo porgue conocen y / / /
nain
DIMENSION 2 Eleccién del canaldocaptacncn Si No Si No Si No
5 5. Considera Ud. que 56 doben sedlizar char @n Uk porque son impariantes & -
para =u salud. o
L] 6. Censidera Ud que los ambecias de Unident son los apropiados porgue so0 anplios y fe dan <
idad. == e
T 7. Consdera Ud. Qua las redes socleles es un medio imp e para mf de Unident y = >
mwumm,m!gm <
8 8. Cargidern Ud. Acquirr p sy por ks mdes sodaks porgus &8 una forma o s o~
confistie y sogura de comunicaditn, —— =
DIMENSION 3 V) to de la captacién ) S No Si No St Na
9 9. Considerz Ud. Que Uniden! deberfa transmitir informacidn y'o alibutios que redoj i =
SUS SeIViCios Ud. estar inormado, -~ -~
10 10, Consideva Ud. Cue ke senicios de Unident 58 ajusian a sus posbiidsd ATicas —
pug_ugbpwntnahwnr - s
k] 1. Ud. Que 1 ia con dad de ssrvicios DOgue Se DHoocupa por el
M = = e
12 lzwwmohummmumkbmmabmqu = s e
entiends y ko da soguridad,
Obsery {precisar si hay suficiencia): //«)" A? /)Uf Lo T4

No aplicable [ ]

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [;4] Aplicable después de corregir [ |
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Nig: f.’.’é.)ﬂ??!.‘ﬁ‘?...... ..ﬁ'f'.‘?........:.....".2.......; ......... casessssnasasnessss DNI:...[..Q.(:?.?.‘..&.Z....
Especialidad del validador:...Cu S A0 . AR S s R e e

*Pertinencia: Bl flem ooresponde al concepto 1ednico formulsda,
’nslwnnda: = iiu'n et aompbdopafa representar al oxrgonenis o

e3p
M-&&mmwdwmammu dem 3
conciso, exacts y dreclo

Nota: , %e dice sulich
son suficentes para modr la demensiSn

kos flems plantoxd

==
Firma del Experto informante.
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Anexo 3A

Instrumento de mediciéon
CUESTIONARIO DE LA VARIABLE ESTRATEGIAS DE PROMOCION
Instrucciones:

Este cuestionario se ha realizado para conocer sobre la estrategia de promocion y la captacion de
clientes de la clinica Unident Los Olivos 2017.

Los clientes al contestar el cuestionario deberan marcar con una “X” el valor de calificacién
correspondiente.

Opciones de respuesta: TOTALMENTE DE ACUERDO (5) DE ACUERDO (4)
INDEFERENTE (3) EN DESACUERDO (2) TOTALMENTE EN DESACUERDO (1)
PREGUNTAS ESCALAS

5 4 3 2

1. Visita con frecuencia el Facebook de Unident porque encuentra atractivos contenidos y
promociones.

2. Visita Ud. con frecuencia el Instagram de Unident porque observa buenos contenidos y
promociones.

3. Ud. Hace uso de las promociones ofrecidas por Unident porque le genera mayores
beneficios y le permite ahorrar.

4. Considera Ud. Que las promociones de Unident son atractivas porque le otorga
seguridad.

5. Considera Ud. Recomendar los servicios de Unident porque la atencién es buena y le
genera confianza.

6. Considera Ud. Que la informacion que muestra Unident en las redes sociales es atractiva
y confiable.

7. Considera Ud. Que el contenido mostrado en los banner es atractiva y le genera
tranquilidad.

8. Considera Ud. Que la informacion recibida dentro de la clinica es clara y precisa con
respecto a los tratamientos y/o procedimientos.

9. Considera Ud. Que Unident supo responder de manera inmediata ante sus llamadas y/o
COrreos.

10. Considera Ud. Que Unident le brindé la informacion de manera rapida y precisa antes y
después de ser atendida(o).

11. Considera Ud. Que Unident brinda un trato cordial desde la llegada hasta el momento
de retirarse.

12. Considera Ud. Que la atencion brindada en Unident cumple con sus expectativas y le
genera un clima agradable.

89




Anexo 3B

Instrumento de mediciéon
CUESTIONARIO DE LA VARIABLE CAPTACION DE CLIENTE
Instrucciones:

Este cuestionario se ha realizado para conocer sobre la estrategia de promocion y la captacion de
clientes de la clinica Unident Los Olivos 2017.

Los clientes al contestar el cuestionario deberan marcar con una “X” el valor de calificacién
correspondiente.

Opciones de respuesta: TOTALMENTE DE ACUERDO (5) DE ACUERDO (4)
INDEFERENTE (3) EN DESACUERDO (2) TOTALMENTE EN DESACUERDO (1)
PREGUNTAS ESCALAS

5 4 3 2

1. Considera Ud. Que es necesario visitar al odontélogo de manera periédica porque el
cuidado de sus dientes es importante.

2. Estaria de acuerdo en conocer los demas servicios de Unident porque es interesante
para usted, su familia y amigos.

3. Considera Ud. que los seguros que brinda Unident son importantes porque son buenos y
le da tranquilidad.

4. Considera Ud. que los trabajadores de Unident brindan un buen servicio porque conocen
y manejan la informacion.

5. Considera Ud. que se deben realizar charlas informativas en Unident porque son
importantes para su salud.

6. Considera Ud. que los ambientes de Unident son los apropiados porque son amplios y le
dan tranquilidad.

7. Considera Ud. Que las redes sociales es un medio importante para informarse de
Unident y de todas las novedades, eventos y promociones.

8. Considera Ud. Adquirir promociones y descuentos por las redes sociales porque es una
forma confiable y segura de comunicacién.

9. Considera Ud. Que Unident deberia transmitir informacion y/o atributos que refleje la
importancia de sus servicios porque Ud. necesita estar informado.

10. Considera Ud. Que los servicios de Unident se ajustan a sus posibilidades econémicas
porque le permite ahorrar.

11. Considera Ud. Que Unident cuenta con variedad de servicios porque se preocupa por el
cuidado de sus dientes.

12. Considera Ud. Que la presentacion de los servicios en Unident es la adecuada porque
se entiende y le da seguridad.
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Anexo 4

Base de datos de la variable 1: Estrategia de promocion.

Preguntas

PL P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12

Nn

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24

25

26
27
28
29
30
31

32

33
34
35

36
37
38
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39
40
41

42

43
44
45

46
47

48
49

50
51

52
53

54
55

56
57

58
59

60
61

62

63

64
65

66
67

68
69

70
71

72

73

74
75

76
77

78
79
80
81

82
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83

84
85

86
87

88
89

90
91

92

93

94
95

96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126

93



127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
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Anexo 5

Base de datos de la variable 2: Captacion de clientes.

Preguntas

C1

C3 €4 CG5 C6 C7 C8 (€9 cC10 Ci1 C12

Cc2

Nn

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24

25

26
27
28
29
30
31

32

33
34
35

36
37
38

95



39
40
41

42

43
44
45

46
47

48
49

50
51

52
53

54
55

56
57

58
59

60
61

62

63

64
65

66
67

68
69

70
71

72

73

74
75

76
77

78
79
80
81

82
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93

94
95

96
97

98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
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120
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127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
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