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RESUMEN 

 

El objetivo del presente trabajo de investigación es determinar la influencia de las estrategias 

de marketing en la captación de clientes del Centro Medico Solidarios SAC, 2018 donde se 

trabajó durante 1 año, con la Teoría de la Fijación de Metas de Edwin Locke, cuya teoría 

menciona que los objetivos o metas en el desempeño de los individuos es mayor cuando 

existen unas metas concretas o unos niveles de desempeño establecidos, que cuando estos 

no existen. La método usado fue el hipotético deductivo, con enfoque cuantitativo, de diseño 

no experimental –transversal, nivel explicativo causal de tipo aplicada, la población no está 

definida, La muestra fue probabilística con valor n= 50 clientes. El instrumento que se utilizo 

fue el cuestionario tipo Likert y la fiabilidad se consiguió de juicio de expertos y alfa de 

Crombach, 

 PALABRAS CLAVE: Estrategias marketing, captación de clientes, promoción, 

fidelización y Redes Sociales. 

 

ABSTRACT 

 

The objective of this research work is to determine the influence of marketing strategies on 

attracting clients from SAC, 2018 where they worked for 1 year, with the Theory of the 

Setting of Goals of Edwin Locke, whose theory mentions that the objectives or goals in the 

performance of individuals is greater when there are specific goals or established 

performance levels, than when these do not exist. The method used was the hypothetical 

deductive, with quantitative approach, non-experimental design -transversal, explanatory 

causal level of applied type, the population is not defined, the sample was probabilistic 

with value n = 50 clients. The instrument that was used was the Likert-type questionnaire 

and reliability was obtained from expert judgment and Crombach's alpha, 

KEYWORDS: Marketing strategies, customer acquisition, promotion, loyalty and 

Social Networks. 

 

 


