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Resumen 

La presente investigación tiene como objetivo general Diseñar un plan estratégico 

de marketing para incrementar las ventas en la empresa Servicios Médicos 

Especializados del Norte E.I.R.L., Lambayeque 2021. El tipo de investigación es 

descriptiva- cuantitativa, el diseño de investigación es no experimental. Para la 

realización de este estudio se planteó la siguiente interrogante ¿De qué manera al 

diseñar un plan estratégico de marketing incrementará las ventas en la empresa 

Servicios Médicos Especializados del Norte E.I.R.L., Lambayeque 2021?, para lo 

cual se utilizaron dos instrumentos para la recopilación de datos uno para analizar 

el plan estratégico de marketing y el otro para analizar el incremento de las ventas, 

ambos gozan de validez y confiabilidad (0.820 y 0.832 respectivamente). La 

población estuvo conformada por 148 elementos con una muestra de 86. La 

investigación concluye en que en cuanto al diseño del plan estratégico de marketing 

se encuentra estructurado para desarrollarse durante el transcurso de un año, para 

lo cual se recomienda una serie de actividades a implementar con el fin de 

incrementar las ventas la empresa en mención, por otro lado, en cuanto al nivel de 

las variables plan estratégico de marketing y ventas, ambas alcanzan un nivel 

medio con el 39.6% y 41.7% respectivamente. 

Palabras clave: Plan estratégico de marketing, ventas, publicidad, estrategias. 
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Abstract 

The present research is generally designing a strategic marketing plan to increase 

sales in the company Specialized Medical Services of the North E.R.L., 

Lambayeque 2021. The type of research is descriptive-quantitative, the research 

design is non-experimental. For the realization of this study, the following question 

was raised. What a way by designing a strategic marketing plan will increase sales 

in the company specialized medical services of the North E.R.R.L., Lambayeque 

2021?, For which two instruments were used for the collection of Data one to 

analyze the strategic marketing plan and the other to analyze the increase in sales, 

both enjoy validity and reliability (0.820 and 0.832 respectively). The population was 

made up of 148 elements with a sample of 86. The research concludes that 

regarding the design of the strategic marketing plan is structured to develop during 

the course of a year, for which a series of activities to be implemented is 

recommended In order to increase sales the company in question, on the other 

hand, in terms of the level of the variables strategic marketing and sales plan, both 

reach an average level with 39.6% and 41.7% respectively. 

Keywords: Strategic marketing plan, sales, advertising, strategies. 
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I. INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad problemática 

Contexto internacional 

Según Veloz et al. (2018), en Babahoyo, en su artículo sobre la estrategia 

de marketing como influencia de las ventas empresariales, el cual tuvo por objetivo 

determinar si las empresas que utilizan un plan estratégico de marketing tienen un 

impacto significativo en sus ventas, por lo que determinaron que el concepto de 

marketing es muy conocido por las grandes empresas porque son las que más 

venden y cuentan con volúmenes de ventas elevados, concluyendo que al aplicar 

el marketing correcto en sus negocios los resultados serán positivos. Esta 

investigación guarda relación con la presente investigación ya que estudia las 

mismas variables y cuál es su relación entre ellas.  

Según Briones (2020), en México, en su artículo detalla la importancia de 

contar con un plan estratégico de marketing para una empresa, logró que este plan 

mencionado es un instrumento para gestionar el tiempo y la eficiencia las acciones 

que son realmente necesarias, para conseguir las metas comerciales a corto, 

mediano y largo plazo, por lo que este estudio guarda relación con la presente 

investigación concluyendo sobre la importancia de aplicar de manera correcta el 

plan estratégico de marketing. 

Según Argudo (2017), en España, en su artículo la importancia del plan 

estratégico de marketing determino que sin esfuerzos al aplicar marketing a una 

organización, los clientes no conocerán la marca, ni sabrán cuál es la empresa, 

entre otros aspectos, no se podrá alcanzar las ventas que se debería tener. Esta 

investigación guarda relación con la presente investigación en cuanto al variable 

plan estratégico de marketing y nos ayuda a entender que es fundamental en una 

empresa que busca incrementar sus ventas. 

Según Martí (2016), en España, en su artículo que estudia el plan de 

marketing en la oficina de farmacia, determinó que el marketing como algo más que 

una simple publicidad porque combina todas las decisiones que tomamos para 

incrementar las ventas de un producto o servicio en particular. Este estudio se 

relaciona con la investigación realizada, ya que para poder aumentar las ventas es 
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de suma importancia realizar un buen manejo del mismo, contar con un plan 

estratégico de marketing permite conocer a la competencia, los precios que 

manejan y los servicios que brindan todo ello permitirá mejorar nuestros servicios y 

por ende incrementar nuestras ventas. 

Hiebaum (2017), en Bogotá, en su artículo determino que el plan de 

marketing es una herramienta de gestión que ayuda a determinar los pasos, cómo 

y cuándo lograr un objetivo específico. La investigación realizada guarda relación 

con lo planteado por este autor, dando a entender que el plan de marketing es una 

herramienta que señala el camino para optimizar los objetivos que la empresa se 

ha planteado, ya que dificultosamente se podrá lograr si no se sabe dónde se 

encuentra y a dónde se quiere ir. 

Medina (2019), en Colombia, en su artículo cómo mejorar las Ventas en 

organizaciones dedicadas a prestar servicios, el cual tuvo por objetivo identificar 

como las empresas de servicios mejoran sus ventas, determino que hoy en día la 

competencia influye en el cliente volviéndolos más exigentes y las ventas más 

difíciles. El diferenciador clave para las empresas competitivas radica en generar la 

lealtad del cliente y ofrecer un servicio adecuado, por lo que las empresas deben 

esforzarse por diferenciarse a través de una diferenciación significativa del servicio. 

La presente investigación tiene relación con lo estudiado por este autor, deduciendo 

que las ventas para cualquier organización ya sea de productos o servicios son el 

mecanismo para lograr el éxito, puesto que sin ellas el negocio no generaría 

utilidades y que a través de la diferenciación podremos incrementarlas. 

Contexto nacional 

Según Malonda (2021), en lima, en su artículo determino que el marketing 

de salud no es más que intentar ponerte frente a todas las personas que indagan 

servicios y productos para resolver sus dificultades de salud y demostrar cómo se 

puede realizar, esta investigación se asemeja con la investigación desarrollada en 

cuanto al marketing ya que la empresa brinda servicios, dando a entender que el 

marketing juega un rol importante en las ventas de toda empresa.  

Según Espinoza (2016), en lima, en su artículo determino que el objetivo del 

marketing estratégico es satisfacer necesidades que son una oportunidad 

económica rentable para la empresa, este estudio se relaciona con la investigación 
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desarrollada en cuanto al plan estratégico de marketing, dando a entender que toda 

empresa debe tener claro donde esta y hacia dónde quiere llegar, asimismo, 

menciona que antes de determinar la estrategia de marketing que debe utilizar una 

organización, se debe establecer una base sólida, y la información obtenida de la 

investigación de mercado y las ilustraciones es valiosa, ya que puede ser la base 

para ejecutar un plan estratégico sólido. para la empresa en cuestión. 

Según Ponzio (2021), en Trujillo, en su artículo determino que cualquier 

empresa necesita planificar el futuro para tener éxito, y otros tipos de planificación, 

como la financiación y el marketing, son una parte importante de esta planificación 

estratégica, este estudio tiene una relación cercana con la investigación 

desarrollada en cuanto a plan estratégico de marketing, ayudando a entender la 

significancia de tener un plan de marketing ya que a través de ella va saber hacia 

dónde encaminarse, hacia donde quiere llegar y con qué herramientas cuenta para 

poder lograr las metas. 

Cisneros (2017), en Lima, en su investigación la cual tituló plan de marketing 

para obtener el aumento de las ventas en la organización Premium Cotton SAC, la 

cual tuvo por objetivo aumentar las ventas de la marca Camille Sophie de la 

organización Premium Cotton SAC de Lima - Perú, elaborando un plan de 

marketing, determino que para el éxito de la empresa se debe considerar a los 

clientes como lo más valioso, además de restablecer y extender la base de datos 

de clientes, además el plan de marketing permitirá aumentar las ventas de los 

afiliados y la fidelización de los clientes realizando un fortalecimiento del 

posicionamiento de marca, además a promover y aumentar más allá de la 

publicidad. Esta investigación se refiere a la investigación actual sobre el 

crecimiento de las ventas, porque menciona que los programas de marketing tienen 

un impacto en las ventas, que es exactamente el tipo de decisión que estamos 

buscando.. 

Castillo (2019), en su investigación el trade marketing para el incremento de 

ventas en la empresa productos paraíso del Perú S.A.C. sugirió que usar las 

herramientas de TRADE marketing para aumentar el crecimiento de las ventas, ya 

que con la ayuda de esta herramienta podemos obtener una imagen más amplia 

del comportamiento del mercado y también nos permite mejorar nuestra 
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organización y brindar mejores condiciones de trabajo para nuestros socios. 

Aumente la productividad para una mejor rentabilidad. Esta investigación guarda 

relación con la presente con respecto a la variable ventas dándonos una visión más 

amplia y una opción de mejora para poder implantar en la empresa investigada. 

Ramos (2018), En Perú, en su artículo científico Estrategias de marketing y 

el aumento de ventas según negociantes de mercados mayoristas de Santa Anita, 

determino que la estrategia de marketing está relacionada con el grado de atención 

a los temas de ventas, se recomienda trabajar en conjunto para promover 

oportunidades de marketing de alta calidad y bajo costo, aumentar los costos de 

publicidad y distribución. Identificar ventas en mercados que todavía tienen impacto 

social. Esta investigación guarda relación con la presente respecto a la variable 

ventas y nos permite entender que la publicidad debería incrementar si se busca 

aumentar las ventas. 

Contexto local 

Servicios médicos especializados del norte E.I.R.L., es una empresa que se 

encuentra en el rubro de la salud, cuenta con experiencia en laboratorio clínico 

especializado, rayos X digital, ecografías 2D, 3D, 4D, 5D y Doppler en la región 

Lambayeque. 

La empresa servicios médicos especializados del Norte E.I.R.L., en la 

actualidad no utiliza los métodos, técnicas e instrumentos de un plan estratégico de 

marketing para promocionar y vender su servicio de laboratorio clínico 

especializado, rayos X digital, ecografías 2D, 3D, 4D, 5D y Doppler en la región 

Lambayeque. 

Asimismo, la empresa no ha logrado incrementar sus ventas en la región de 

Lambayeque, a pesar de la coyuntura actual por la que atravesamos en la que se 

requieren mucho más de estos servicios (salud), la empresa no ha sabido 

aprovechar esta oportunidad es por ello que se considera de suma importancia 

determinar si hay una relación entre el plan estratégico de marketing y las ventas 

de la empresa en mención. 

Si la empresa investigada a futuro no utiliza un plan estratégico de marketing 

tendrá desventaja competitiva, esto a consecuencia que la empresa no tendrá una 



15 
 

planificación y organización adecuada para adaptarse rápidamente a los cambios 

en el mercado del rubro de salud, por lo tanto, no podrá minimizar riesgos, prevenir 

malas decisiones y aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado. 

Por otro lado, se aplicará la presente investigación para que la empresa 

servicios médicos especializados del norte E.I.R.L. pueda implementar un plan 

estratégico de marketing orientado a aumentar las ventas en la región de 

Lambayeque, esto permitirá que la empresa logre una mejor rentabilidad financiera. 

1.2. Trabajos previos. 

A nivel internacional 

Ocaña (2016), Quito, en su tesis de licenciamiento, tuvo como objetivo 

Elaborar un Plan Estratégico de Marketing para incrementar las ventas en la 

empresa “AQUAMAX”, ubicado en la Provincia de Pichincha Cantón Rumiñahui 

para el año 2016. La metodología aplicada fue descriptiva, diseño no experimental, 

teniendo como población infinita, cuya muestra fue de 102 personas a las que se le 

realizó la aplicación de la encuesta, entre sus principales resultados se menciona 

que los productos más vendidos de AQUAMAX son las bombas de agua, que 

fueron mencionados por el 38,55%, por lo que comprar accesorios equivale al el 

34,94% y el 26,51% compró productos químicos para piscinas, concluyendo que la 

falta de una planificación estratégica adecuada hace que la empresa no tengan las 

herramientas para superar las dificultades y crear problemas que generan 

desconfianza en los clientes. 

Lavan & Montoya (2018), Guayaquil, en su tesis de licenciamiento, tuvo 

como objetivo incrementar las ventas de la ropa por catálogo de la empresa Mi 

Ángel en la ciudad de Guayaquil, se optó por una metodología de nivel teórica con 

la técnica documental, utilizando como método la observación, de tipo descriptiva- 

explicativa, teniendo como población a las líderes de venta por catálogos mi ángel 

de la ciudad de Guayaquil, obteniendo como muestra a 50 personas, como uno de 

sus primordiales hallazgos se menciona que el 56% de las consultoras no ha 

recibido capacitación de ningún miembro de la empresa ni de alguna directora para 

poder incrementar sus ventas, concluyendo que la formación es un elemento 

necesario que, si se realiza de forma constante, las personas adquirirán 

conocimientos, obteniendo resultados alentadores.  
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Vélez (2017), Babahoyo, en su tesis de licenciamiento, tuvo como objetivo 

diseñar un plan estratégico de marketing que incremente los ingresos económicos 

de los comerciantes en el centro comercial bahía en la ciudad de Babahoyo, utilizo 

la metodología cuali-cuantitativa, con un método de investigación exploratoria- 

descriptiva, la muestra estuvo compuesta por 384 personas, concluyendo en 

relación a la promoción, la compañía no cuenta con las estrategias para 

incrementar la popularidad de los productos y servicios que brinda cada 

comerciante de la Bahía de Babahoyo, por lo que se recomienda desarrollar un plan 

de marketing para mejorar los objetivos de la planeación del evento, en base al 

medio y objetivo a largo plazo, consolidar restaurantes en el mercado analizar la 

información interna relacionada con el plan de marketing anterior y la información 

externa. 

Fierro (2016), Guayaquil, en su investigación tesis de licenciamiento, tuvo 

como objetivo Diseñar un plan estratégico de marketing que permita el incremento 

de las ventas en un 20% del Laboratorio Farmacéutico Indunidas Guayaquil Periodo 

2016, se utilizó la investigación descriptiva- exploratoria, la población estuvo 

identificada por la población económicamente activa de guayaquil obteniendo como 

muestra a 385 personas, como herramienta utilizo la encuesta, como instrumento 

el cuestionario , obteniendo como resultado que la percepción de los consumidores 

finales y los mayoristas y distribuidores es muy diferente, además en cuanto a la 

satisfacción con la compra de medicamentos de varios laboratorios equivale al 

48,97%, mientras que el 38,96% rara vez ha oído hablar de las actividades de 

promoción de la empresa, los consumidores finales necesitan una alta combinación 

de 91 propiedades medicinales, el 25,97% de los encuestados indicaron que lo más 

significativo a la hora de comprar algun producto es el precio. 

Barrera (2020), Bogotá, en su investigación realizada para obtener el título 

de licenciado, tuvo como objetivo diseñar un plan estratégico de marketing para 

mejorar el posicionamiento la empresa de artesanías AMBAR en los próximos tres 

años, utilizo la investigación cuantitativa, la muestra estuvo compuesta por 100 

clientes, aplicaron la encuesta - cuestionario, como conclusión se determinó que la 

mayoría de los emprendedores toman muchas decisiones sin considerar lo que 

sucede en el entorno empresarial y muchas veces cometen errores que cuestan 
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tiempo y dinero, por lo que es recomendable implementar las estrategias 

necesarias para una adecuada promoción, producción y distribución. 

A nivel nacional 

López (2017), Trujillo, en su tesis de licenciamiento, tuvo como objetivo 

Diseñar e implementar un plan estratégico de marketing que genere el aumento 

constante de las ventas, así como también el de la participación del mercado; para 

la empresa de transportes Anshelitus. En lo que respecta al aspecto metodológico 

fue descriptiva aplicada, con diseño no experimental - transversal, tuvo como 

población a los habitantes de Ancash, siendo un total de 1.135.962 y una muestra 

de 392 personas, para lo cual aplicaron encuestas, el autor concluyó que la 

implementación del plan de marketing tendría un impacto muy positivo en los 

resultados comerciales de la empresa de ANSHELITUS, la cual quiere involucrar a 

todo el personal en la misión, visión y objetivos de la empresa. 

Llanca & Ruiz (2020), Moyobamba, en su tesis de licenciamiento, tuvo como 

objetivo establecer el plan de marketing para mejorar las ventas del restaurante 

Muyupampa, Moyobamba, San Martín, 2019, se utilizó un enfoque de diseño de 

investigación preexperimental, la muestra estuvo conformada por 80 clientes de la 

edades de 20-60 años, se utilizó la encuesta y el cuestionario, se llegó a la 

conclusión que el plan de marketing mejorará las ventas de dicha empresa, por ello 

se recomienda a las áreas gerenciales y de ventas continuar implementando planes 

de marketing, fortalecer las estrategias de producto, ubicación, precio y publicidad 

y continuar un fortalecimiento de las ventas y así alcanzar que los clientes 

aumenten. 

Castañeda & Chuna (2017), Trujillo, en su tesis de licenciamiento, tuvo como 

objetivo Desarrollar una propuesta para incrementar el nivel de ventas en la 

empresa Tamashi mediante un Plan Estratégico de Marketing, aplicaron una 

investigación transversal - no experimental, como muestra se encuestó a 111 

clientes del promedio mensual de los competidores, es así que concluyeron el plan 

estratégico propuesto incrementará el nivel de ventas de la empresa, por lo que se 

recomendó monitorear la adherencia a la estrategia del plan estratégico de 

marketing. 
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Culqui & Cáceda (2019), Cajamarca, en su tesis de licenciamiento, tuvo 

como objetivo determinar si el plan estratégico de marketing incrementa el nivel de 

ventas de vehículos Nissan en la empresa Mannucci Diésel Cajamarca SAC, se 

aplicó la investigación cuantitativa con un diseño descriptivo, como población se 

tomó la base de datos siendo 2597, la muestra estuvo conformada por 82 clientes, 

aplicaron entrevistas a través de un cuaderno de notas, concluyendo que una 

estrategia de marketing bien determinada puede ayudar a las organizaciones a 

precisar su marca para que no pierdan el tiempo comercializando productos al 

público equivocado. 

Palomino (2022), Huacho, en su tesis de licenciamiento, tuvo como objetivo 

que el plan de marketing estratégico incrementará el volumen de venta de la marca 

YaraMila fertilizantes (NPK) de la empresa Yara Perú SRL en el mercado del norte 

chico – 2017, la investigación es de tipo aplicada – correlacional, con diseño no 

experimental y una muestra poblacional de 203 personas encuestadas, llegando a 

la conclusión que existe una correlación de 0,870 lo que representa una magnitud 

muy buena (87%), además la política de precios, la investigación de mercado, la 

promoción y publicidad junto con la red de distribución inciden favorablemente en 

el volumen de venta de YaraMila. 

A nivel local 

Huamán & Aguirre (2020), Chiclayo, en su tesis de licenciamiento, tuvo como 

objetivo proponer estrategias del plan de marketing para incrementar las ventas de 

la empresa Imperivm, San Ignacio 2020, se utilizó la metodología descriptiva - no 

experimental, cuya muestra fue de 150 clientes, a quienes se les aplicó una 

encuesta, uno de los principales hallazgos en base a la calidad de los servicios que 

brinda la empresa fue 80% satisfecho y 20% muy satisfecho, por lo que la empresa 

tiene un factor efectivo que incide en las ventas, motivo por el cual se debe 

mantener la calidad de servicio, el 77% está satisfecho, el 23% está muy satisfecho, 

dejando en claro que es un factor muy influyente en las ventas, por lo que la 

empresa debe prestar suficiente atención al cliente, si el precio que establece la 

empresa según la competencia es correcto, el 49% dijo que no es importante, el 

51% está de acuerdo. Es un factor que incide en la venta, pero se debe mejorar la 
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comprensión del precio por parte del cliente como sugerencia para mejorar la 

relación con el cliente. 

Huamán (2020), Chiclayo, en su tesis de licenciamiento, tuvo como objetivo 

aplicar un plan estratégico de marketing mix para lograr el posicionamiento de la 

empresa Ferpesi S.A.C Chiclayo- 2019, hizo uso de una metodología cuantitativa y 

aplicada con un diseño pre experimental, la población fue de 200 personas, con 

una muestra de 132 clientes, con la aplicación de una encuesta, entre sus 

principales resultados se encontró que el 5% no estuvo de acuerdo de que la 

empresa debe realizar actividades de marketing comunicando las características 

de sus productos, mientras que el 95% estuvo de acuerdo en que la empresa no 

tenía un plan para mejorar el producto y servicio que brinda la empresa, siendo 

necesario fortalecer e implementar nuevas estrategias que permitan lograr estos 

productos. También se menciona que según el tiempo que tenía la empresa, 

debería haber tenido más ventas, pero no las tuvo, y es el valor del plan de 

marketing lo que compensa el inconveniente. 

Sánchez (2016), Chiclayo, en su tesis de licenciamiento, tuvo como objetivo 

proponer un plan de marketing para incrementar las ventas de la Empresa Aders 

Perú – Cajamarca, la investigación fue descriptiva- propositiva, como muestra se 

determinó a 63 clientes, como técnica se utilizó la encuesta como herramienta el 

cuestionario, como resultado se obtuvo que el 88% de los encuestados dijo que 

está muy en desacuerdo con que la estrategia de marketing pueda permitirles 

alcanzar sus objetivos de ventas, mientras que el 12% de los encuestados dijo que 

está muy de acuerdo con que la estrategia de marketing pueda permitirles ellos 

para lograr sus objetivos de ventas, concluyendo que los componentes que inciden 

en las ventas de la empresa son el nivel de discernimiento del producto y la 

presentación del producto. 

Briones (2018), Chiclayo en su investigación realizada para obtener el título 

de licenciado, tuvo como objetivo proponer un plan de marketing para incrementar 

las ventas en la Empresa TRANSGEN S.A.C, se utilizó un diseño propositivo - no 

experimental, la población estuvo conformada por los criadores de ganado bovino 

de Chachapoyas, siendo un total de 50 clientes dedicados a la ganadería, a quienes 

se les aplicó una encueta, como resultado en cuanto a la parte comercial y de 
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marketing, cabe señalar que a nivel de Amazonas tiene 80 clientes y Chachapoyas 

50, no se vislumbra un mayor desarrollo, ya que aún no hay campañas de marketing 

ni gestión de ventas planificadas, estos datos se basan en la gestión de la 

experiencia, no basado en una estrategia clara de la empresa, por lo que se 

recomienda desarrollar un canal de venta que admita a los clientes brindar todos 

los bienes y servicios, informar sobre cada servicio y facilitar la compra con la ayuda 

de promociones. 

Azula (2017), Chiclayo, en su investigación realizada para obtener el título 

de licenciado, tuvo como objetivo determinar en qué medida el plan de marketing 

incrementa las ventas de la empresa Santo Domingo La capilla Chiclayo 2017, 

además aplicó un estudio pre-experimental aplicado, como muestra se tomó las 

ventas de los 10 primeros meses del año 2016 y 2017, se utilizó la encuesta y el 

cuestionario, obteniendo como resultado que las ventas se incrementarán de S/. 

29,560.00 obtenidos en el 2016 por S/. 39,340.00 en el 2017, concluyendo que se 

encontró que los volúmenes de ventas aumentaron al implementar las siguientes 

estrategias: creación de logo, servicios gratuitos de internet, publicidad en Google 

Adwords, envío de correos electrónicos a clientes y actualización de sitios de redes 

sociales. , que tiene un asistente. optimizar donde las organizaciones se quedan 

cortas sin un plan de marketing estructurado e implementado. 

1.3. Teorías relacionadas al tema. 

1.3.1. Plan estratégico de marketing 

Según Kotler y Armstrong (2013), es el proceso de análisis interno y externo 

de una entidad en relación con el entorno en el que opera, que está cambiando, y 

el objetivo es que la empresa mantenga o mejore su propio. alineamiento 

estratégico y comportamiento de sus posiciones en el mercado. 

1.3.1.1. Las 4PS del marketing 

Producto 

Marketing Publishing (2007) lo define como cualquier elemento tangible o 

intangible que satisface los deseos o necesidades de los consumidores o usuarios 

y que se comercializa en un mercado, es decir intercambiar productos por dinero. 

Según Singh (2012) el producto se define como un servicio tangible o el mismo 
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producto donde el consumidor está dispuesto a invertir su dinero, el cual puede ser 

tangible (artículos de abarrotes, ropas y muebles) o intangible (servicio). Kotler y 

Armstrong (2006) sobre producto lo definen como algo que se puede ofrecer al 

mercado para su uso, adquisición, atención o consumo para satisfacer una 

necesidad. 

En otras palabras, el producto puede referirse a la calidad, el diseño, las 

características, la marca, los tamaños, el logotipo y el empaque de varios productos 

(Pushpavathani & Kumaradeepan, 2013; Jooste, et al., 2010). Además de eso, 

Mohammadian y Habibi (2012) mencionan que los productos pueden definirse 

generalmente para incluir objetos físicos, eventos, personas, ideas, lugares, 

organizaciones o mezclas de estas entidades. 

Los esfuerzos invertidos en diseñar la estrategia de marketing del producto 

impactan el desempeño de la empresa y el posicionamiento del producto en la 

mente de los clientes en cuanto a lo que escuchan sobre el producto de otros y su 

propia experiencia con él. Saif y Aimin (2016) señalaron que los imperativos de una 

estrategia de marketing eficaz consisten en diseñar y entregar un producto o 

servicio de manera que satisfaga completamente las necesidades y deseos del 

cliente; independientemente de la forma de producto que sea. 

Para crear lealtad a la marca, las experiencias de los consumidores con el 

producto deben, al menos, cumplir, si no realmente superar, sus expectativas. 

Como especifica Keller (2003), la imagen del producto es primordial para ganar 

clientes en los mercados internacionales porque la imagen del producto es uno de 

los puntos de diferenciación más poderosos para los consumidores. El producto 

también es una decisión primaria que puede influir para cumplir con lo demandado 

por los clientes. Meldrum y McDonald (2007) reconocen que las empresas deben 

preguntarse si los atributos y características que ofrecen sus productos son 

significativos con la necesidad actual del cliente. 

Precio 

Marketing Publishing (2007) lo define como la cantidad que los 

consumidores y usuarios están dispuestos a pagar por el uso, posesión o consumo 

de un determinado producto o servicio. Según Kotler y Keller (2007) el precio es el 

costo que se cobra por un servicio o producto entregado al cliente. El precio tiene 
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un impacto significativo en la psicología del comprador y ayuda a tomar la decisión 

de comprar un producto nuevamente. Decidir el precio de un producto depende de 

muchos factores, incluido el poder adquisitivo del cliente, el costo del producto y el 

costo de envío del producto. 

Išoraitė (2016) se dio cuenta de que es el precio el que afecta principalmente 

a la rentabilidad y la cuota de mercado de una empresa, ya que es un factor esencial 

de la mezcla de marketing y es muy importante para el mercado. Kotler (2007) 

define precio como el costo de producir, entregar y promocionar el producto 

cobrado por la organización. Junto con Simon y Fassnacht (2009) menciona que el 

precio de un bien o servicio es la cantidad que un comprador debe pagar por una 

unidad de un bien o servicio. 

En primer lugar, los gerentes consideran que el precio es lo que el cliente 

gasta a cambio del conjunto de funciones que el producto puede ofrecer y también 

es la fuente por la cual una empresa puede obtener los recursos necesarios para 

funcionar. Por el contrario, los clientes creen que el precio es lo que representa lo 

que un cliente intercambia para alcanzar el valor que un producto ha prometido 

ofrecer. Así, el precio es un elemento importante en marketing con gran potencial 

para la organización (Sulaiman, Mat & Ghani, 2018).  

Los expertos afirman que, si bien el precio puede ser adecuado, será incapaz 

de encubrir cualquier ejecución defectuosa de los demás elementos del marketing 

mix que incluyen la promoción, distribución y desarrollo de productos (Palmer, 

2011). Las consideraciones que impactan en la estatización de precios a menudo 

se ven influenciadas por el costo del producto, su distribución y publicidad, la 

estrategia de marketing y las incertidumbres de precios en el mercado (Singh, 

2012).  

Plaza o distribución 

Marketing Publishing (2007) afirma que es la estructura interna y externa la 

que ayuda a establecer la conexión física entre la empresa y su mercado para que 

se puedan adquirir los productos o servicios de la empresa. El concepto de plaza o 

distribución está relacionado con la disponibilidad de un producto para un cliente 

(Armstrong & Kotler, 2006). Sin embargo, el concepto de plaza no se limita 

simplemente a la definición de Armstrong y Kotler (2007) señalan que lugar 
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conceptualmente incluye la ubicación y los canales por donde se distribuiría los 

productos. La capacidad de distribución y la ubicación son factores importantes 

para satisfacer la oferta y la demanda de productos, al tiempo que se superan varios 

factores que dificultan llevar los productos a los mercados de destino (Copley, 

2004). 

Martin (2014) denotó lugar o distribución como la técnica y manera por la 

cual los productos o servicios se hacen llegar a los clientes. Armstrong (2006) 

afirmó que la distribución en términos del producto de la empresa es la 

implementación de acciones para asegurar su correcta identificación y ejecución. 

ayuda a los clientes y usuarios a encontrar y continuar comprando esos productos 

del fabricante/proveedor cercano a ellos cuando lo necesitan. Además, la 

distribución como elemento de la mezcla de marketing incluye decisiones y 

actividades relacionadas con el flujo de bienes del productor al consumidor (Kotler, 

2003).  

Con la ayuda de la estrategia de distribución, los productos y servicios se 

entregan a los clientes de manera directa o indirecta mediante la asistencia de 

varios canales y redes, como agentes, mayoristas, distribuidores o minoristas, de 

manera que genere un valor superior para el cliente y produce satisfacción del 

cliente (Palmer, 2011). El lugar es un medio por el cual los productos básicos se 

transfieren desde el fabricante del producto al usuario del producto, ya que se 

compone de canales de distribución, instalaciones de almacenamiento, modo de 

transporte y gestión de control de inventario.  

Whetton (2011) señaló que un canal de distribución adecuado ayuda a una 

organización a entender para comprender con un conocimiento avanzado sobre los 

canales de ventas, asegurar la segmentación adecuada de los medios de 

distribución dentro de estos canales, comprender el funcionamiento clave de los 

intermediarios en el proceso de ventas y las fuentes que pueden afectar estos 

canales, y darse cuenta de dónde se encuentra la empresa en relación con el canal 

de ventas 

Promoción 

Marketing Publishing (2007) afirma que es una actividad que realizan las 

empresas mediante la publicación de mensajes destinados a promocionar sus 
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productos y servicios, así como su ventaja competitiva, con el único fin de incentivar 

a los consumidores y usuarios a comprar. La promoción es una actividad de 

publicidad realizada a un producto para venderse a ciertos clientes, y este proceso 

también se entiende como la comunicación con los clientes a través de varios 

medios de publicidad. 

La estrategia de promoción es un componente importante de la estrategia 

de marketing mix. Ayuda a las empresas a comunicar sus productos o servicios a 

los clientes. Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) denotan el concepto de 

promoción como un esfuerzo por motivar a los clientes para que digan cosas 

positivas sobre los productos y servicios de la organización. Según Lehtinen (2011), 

estos componentes de la estrategia impulsan las ventas al impactar positivamente 

la red entre una organización y sus clientes. Kincade, Woodard, Park y Haesun 

(2002) señalaron que una red saludable de compradores y vendedores es esencial 

para lograr un efecto promocional exitoso en la industria de la confección.  

Además, se encontró que el apoyo monetario es la fuente más esencial de 

apoyo promocional. Además, se encontró que la correlación entre los artículos que 

se consideran esenciales y sus frecuencias de ofrecimiento es positiva y 

significativa. Završnik y Mumel (2007) afirmaron que en el sector de la confección 

de Eslovenia, la publicidad se considera una de las herramientas más esenciales 

de la mezcla de comunicaciones de marketing. Simultáneamente, los autores 

enfatizaron que la venta personal, la promoción de ventas y las relaciones públicas 

también son tácticas importantes en la promoción. La promoción es una 

combinación completa de herramientas de publicidad, venta personal, promoción 

de ventas, relaciones públicas y marketing directo, y las empresas la consideran 

esencial en la mezcla de marketing del producto y la utilizan de una manera que les 

ayuda a lograr sus objetivos publicitarios y de marketing (Kotler, 2007). 

1.3.1.2. Dimensiones de un plan de marketing 

De acuerdo al número de etapas en su desarrollo después de investigar a 

varios autores no se ha determinado ninguna unanimidad, es por ello que a 

continuación se describen los más notables de acuerdo al criterio del investigador. 
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1.3.1.2.1. Análisis de la situación 

 Análisis interno 

Hoyos (2013) sostiene que el análisis interno es el primer paso en el proceso 

de planificación de marketing; porque en este proceso se identificarán las fortalezas 

y debilidades de la empresa en cuanto a marketing. 

Análisis externo 

Hoyos (2013) menciona que el análisis externa, se define como el análisis 

de todos los componentes que provienen de la función de la compañía, en esta 

situación, del ámbito en que se desenvuelve la compañía, siendo dichos 

componentes: las oportunidades y las amenazas. 

1.3.1.2.2.  Determinación de objetivos 

Santaella (2021) menciona que establecer los objetivos del plan de 

marketing es, en última instancia, el resultado final que debe lograr el plan de 

marketing. Deben ser delimitados y concernientes con el bien, producto o servicio 

que la compañía ofrece a las clientelas y al mercado en su conjunto. 

1.3.1.2.3. Selección de estrategias 

Tolva (2022) menciona que una estrategia de marketing es el "plan de juego" 

general para que una empresa implemente y alcance objetivos relacionados con el 

marketing. Enfocado y alcanzable; la estrategia contiene los principales objetivos, 

propósitos y metas, así como las políticas y planes esenciales para conseguir esas 

metas. Tiene visión de futuro, se centra en las decisiones importantes que afectan 

la dirección a largo plazo del negocio. Es único para cada negocio; dependiendo de 

su oferta, recursos, competencia y clientes objetivo. 

Cano (2018) menciona las estrategias como la ejecución de las estrategias, 

marcarán las líneas de acción para conseguir las metas previstas. 

1.3.1.2.4. Plan de acción 

Cano (2018) planteó que un plan de acción define las actividades a 

desarrollar, quién es liderado y quién es el responsable de su implementación, etc. 

Por lo que utilizar las herramientas adecuadas (las 4 Ps. producto, precio, 

distribución y promoción) permite alcanzar la satisfacción de los clientes. 
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1.3.1.2.5. Presupuesto 

Según Ramírez (2020), el presupuesto debe abarcar todas las áreas de 

actividades de la organización para que la información procesada refleje el plan de 

acción de los operadores del negocio. Un presupuesto es una herramienta 

fundamental de gestión empresarial, pero depende del esfuerzo invertido en su 

elaboración y ejecución. 

Según Burbano (2005), un presupuesto es una expresión cuantitativa formal 

de las metas que la dirección de la empresa se propone alcanzar durante el período 

de aplicación de las estrategias necesarias para alcanzarlas, indica que es una 

evaluación sistemática programada de las condiciones de trabajo y de los 

resultados que la organización necesita lograr en un período de tiempo 

determinado. 

1.3.1.2.6. Control 

Cano (2018) menciona al realizar las actividades previstas en el plan de 

marketing, se debe controlar estrictamente el mismo para que se puedan encontrar 

y solucionar todos los problemas sin causar pérdidas mayores, así como realizar 

los ajustes necesarios según la situación. 

1.3.2. Ventas 

The Economic Times (2023) se expresan de las ventas como una 

transacción que incluye un intercambio de servicios o bienes por una cierta cantidad 

de dinero se conoce como venta. En otras palabras, se conoce como venta 

cualquier actividad que implique transferir la propiedad de un bien o mercancía al 

comprador a cambio de un precio monetario. 

Una venta es una transacción entre dos o más partes que implica el 

intercambio de bienes, servicios o activos tangibles o intangibles por dinero. En 

algunos casos, los activos que no sean efectivo se pagan a un vendedor (Gemela, 

2022). 

Birknerová y Kovaľová (2020) examinaron el comportamiento de ventas 

desde el punto de vista del cliente en función de determinantes seleccionados del 

comportamiento de ventas. Incluían el comportamiento asertivo y comprometido de 

los vendedores entre las formas de comportamiento prosociales, es decir, 
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deseables. Asignaron el comportamiento manipulador y el comportamiento en 

situaciones estresantes a formas indeseables de comportamiento empresarial. El 

hecho de que el vendedor se comporte de manera manipuladora también está 

relacionado con su adhesión a los principios éticos.  

Hansen y Riggle (2009) señalan que los clientes tienen una actitud más 

favorable hacia los vendedores a quienes perciben como éticos. En consecuencia, 

es más probable que muestren su comportamiento deseado a dichos vendedores. 

El comportamiento ético del vendedor se refleja así no sólo en la relación sino 

también en sus rendimientos económicos. El grado de énfasis que el cliente pone 

en la ética del vendedor está relacionado con la edad del cliente. Cuanto mayor es 

el cliente, más se preocupa por la ética del vendedor. 

1.3.2.1. Tipos de ventas 

1.3.2.1.1. Venta directa  

Lilyquist (2020) hace mención que con la venta directa, los distribuidores 

venden productos directamente a los consumidores, evitando a los intermediarios 

en la cadena de suministro. En un entorno minorista tradicional, los productos se 

venden en línea o en tiendas físicas, pero la entrega depende en gran medida de 

que los vendedores se ofrezcan a los clientes en entornos no tradicionales  

Además, Levy (2023) mencionan que brindar una experiencia de compra 

personalizada es fundamental para generar confianza entre vendedores y clientes. 

Debido a que los vendedores directos pueden brindar un servicio personalizado y 

la capacidad de conocer las necesidades, los deseos y los objetivos de los clientes, 

son un negocio directo. 

1.3.2.1.2. Venta interna 

De acuerdo con ActiveDEMAND (2021), las ventas internas son un modelo 

de negocio que compra productos directamente de una empresa. El modelo elimina 

a los proveedores, lo que permite a la empresa quedarse con una mayor parte de 

las ganancias totales de cada venta. La empresa controla y gestiona el proceso de 

venta, la fijación de precios, el servicio al cliente y las relaciones con los clientes. 

Las ventas internas exitosas dependen de encontrar clientes potenciales y clientes 

potenciales. El marketing lo lleva a cabo un equipo delegado de empleados 
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(marketers directos) o utilizando métodos individuales. La empresa cubre los costos 

de la venta hasta que el cliente paga por el producto o servicio, y los ingresos por 

la venta dependen del método utilizado (vendedor directo o personal). 

Además Krogue (2017) menciona que las ventas internas son ventas 

realizadas a través de tecnología moderna, lo que significa que las "ventas 

externas" cara a cara habituales/clásicas ya no son necesarias en algunos casos, 

pero las ventas se pueden adquirir a través de llamadas telefónicas y correos 

electrónicos desde su oficina u hogar. Inside Sales, por supuesto, es muy diferente 

del telemarketing. 

El proceso de ventas para un equipo de ventas interno difiere entre 

empresas. La razón de esto es que no hay una sola forma de organizar el proceso 

de ventas para el equipo de ventas interno de una empresa. Sin embargo, la 

mayoría de las empresas que tienen un software de CRM, modifican su proceso de 

ventas internas en consecuencia. La razón detrás de esto es que el proceso de 

poner la información de un cliente potencial en el sistema sigue el patrón de un 

proceso de ventas. Por otro lado, muchas empresas necesitan modificar incluso el 

proceso de CRM y su proceso de ventas, por el servicio/producto que están 

vendiendo y qué tipo de proceso se adapta mejor a esa empresa (Salame, 2014, 

Frontspin). 

1.3.2.1.3. Ventas en línea  

Las ventas y el marketing en línea, según Kimball (2023), se refieren a la 

práctica de promover y vender bienes y servicios a través de Internet y otros canales 

electrónicos. Para informar a los compradores potenciales, estos vendedores 

utilizan una variedad de sitios web, motores de búsqueda, plataformas de redes 

sociales y correo electrónico. Muchas empresas utilizan el marketing en línea para 

aumentar el alcance de las iniciativas de marketing convencionales porque se 

considera un método de bajo costo para interactuar con los consumidores. 

En una línea similar, Thompson (2022) afirma que las ventas en línea 

consisten en proporcionar bienes, servicios, ideas o cualquier otra cosa a través de 

un sitio web en Internet para que los clientes potenciales puedan conocer más 

sobre ellos, así como sus características, beneficios y ventajas, y luego, si están 

interesados, cómprelos "online", por ejemplo, pagando el precio del artículo a una 
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tarjeta de crédito y luego enviándolo a la dirección especificada (como es el caso 

cuando se compran libros, hardware de computadora, juguetes, etc.). o mediante 

descarga online (en el caso de productos digitales como software, e-books, 

imágenes). 

1.3.2.1.4. Venta inbound  

Según Cognism (2023), las ventas inbound son una estrategia de generación 

de prospectos en la que los clientes potenciales acuden a usted y, si ven su 

contenido, se convierten en clientes. Estos clientes potenciales provienen de sus 

campañas de marketing, el contenido que publica en su blog o los canales de origen 

de clientes potenciales elegidos. Los principales canales de entrada para obtener 

clientes potenciales específicos son el marketing de contenidos, el SEO y el 

marketing en redes sociales. 

Para Coutinho (2022) el inbound sales es un proceso de ventas diseñado 

para gestionar prospectos, calificarlos y moverlos a través del pipeline de ventas o 

embudo de ventas hasta convertirlos en clientes, también menciona que el inbound 

sales se enfoca en el proceso de ventas, poniendo énfasis en el individuo. . clientes, 

sus problemas, objetivos, frustraciones y necesidades. 

1.3.2.2. Dimensiones de ventas  

Kotler y Armstrong (2013) definen cuatro dimensiones las cuales se detallan 

a continuación: 

1.3.2.2.1. Producto 

Kotler y Armstrong (2013) definen que el producto es cualquier cosa que 

pueda ponerse a disposición del mercado para su interés, compra, uso o consumo 

y que pueda saciar la demanda es un producto, según la definición de Kotler y 

Armstrong (2013). Los productos pueden ser artículos tangibles, ocasiones, 

actividades, negocios, personas, ubicaciones, ideas o combinaciones de estos. 

1.3.2.2.2. Fuerza de ventas 

Kotler y Armstrong (2013) citan al equipo de ventas como un conducto crucial 

entre la empresa y sus clientes. Por lo que en diversos casos, los vendedores sirven 

a dos tipos de clientes: vendedores y compradores. En primer lugar, el vendedor 
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representa a la empresa ante el cliente y, al mismo tiempo, el vendedor representa 

al cliente ante la empresa. 

Es así que, una fuerza de ventas representa una inversión transcendental 

para la mayoría de las empresas, con una empresa promedio que gasta el 10% de 

su facturación y algunas industrias gastan hasta el 40% de sus ingresos por ventas 

en los costos de la fuerza de ventas (Mantrala et al., 2010). Además de ser una 

inversión significativa, una fuerza de ventas también tiene un impacto significativo 

en los resultados superiores e inferiores de las empresas (Mantrala et al., 2010). 

Por lo tanto, Mantrala, Albers, Gopalakrishna y Joseph (2008) mencionan que se 

vuelve importante comprender cómo las organizaciones pueden influir en el 

desempeño de la fuerza de ventas. Uno de los elementos que se ha observado que 

tiene un impacto significativo en el desempeño y la productividad de la fuerza de 

ventas es la estructura y el diseño de la fuerza de ventas que emplea una empresa. 

1.3.2.2.3. Publicidad 

La publicidad, según Kotler y Armstrong (2013), es cualquier presentación y 

promoción pagada no personal de conceptos, productos o servicios por parte de un 

patrocinador designado. Por lo que, la publicidad es una poderosa fuerza de 

comunicación, altamente visible y una de las herramientas más importantes de las 

comunicaciones de marketing que ayuda a vender productos, servicios, ideas e 

imágenes, etc. Muchos creen que la publicidad refleja las necesidades de los 

tiempos. A uno le puede gustar o no, pero los anuncios están en todas partes. Los 

anuncios se ven en periódicos, revistas, televisión e Internet y se escuchan en la 

radio. El consumidor medio está expuesto a una gran cantidad de anuncios todos 

los días, en particular la población urbana y semiurbana.  

Además Kotler y Armstrong (2013) detallan que la publicidad es un indicador 

del crecimiento, mejoramiento y perfección de la civilización. Forma parte de 

nuestro entorno social, cultural y empresarial. No sorprende en absoluto que la 

publicidad sea una de las instituciones comerciales más examinadas. En el entorno 

actual, los anunciantes no solo son examinados de cerca por el público objetivo al 

que se dirige ese anuncio, sino también por la sociedad en general 
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1.3.2.2.4. Tiempo 

Kotler y Armstrong (2013) definen el tiempo como todo lo que indica o revela 

el período de tiempo en que se realizó la venta, como mes, año, término, semana 

y fecha.  

1.4. Formulación del Problema. 

1.4.1. Problema general 

¿De qué manera al diseñar un plan estratégico de marketing incrementará 

las ventas en la empresa Servicios Médicos Especializados del Norte E.I.R.L., 

Lambayeque 2021? 

1.4.2. Problemas específicos 

¿Cuál es el nivel del plan estratégico de marketing en la empresa Servicios 

médicos especializados del norte E.I.R.L., Lambayeque 2021? 

¿Cuál es el nivel de las ventas en la empresa Servicios médicos 

especializados del norte E.I.R.L., Lambayeque 2021. 

1.5. Justificación e importancia del estudio. 

1.5.1. Justificación teórica 

Esta investigación tuvo su justificación teórica de la siguiente manera: la 

variable plan estratégico de marketing se encuentra definida y sustentada por los 

autores Kotler y Armstrong (2016) afirman que este es un proceso de análisis 

interno y externo de la empresa en relación al entorno en el que opera, el cual está 

cambiando, y que el propósito del programa es que la empresa se adapte y adopte 

estrategias . acciones para mantener o aumentar su presencia en el mercado, y la 

variable ventas se encuentra definida por Kotler (2008) donde él mismo que lo 

define como el concepto de venta es otra entrada al mercado para muchas 

empresas cuyo objetivo es vender lo que fabrican en lugar de lo que quiere el 

mercado. 

1.5.2. Justificación metodológica 

 El presente trabajo se justifica por ser de tipo cuantitativa- descriptiva con 

un diseño no experimental, asimismo, se utilizó la encuesta como técnica y el 
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cuestionario como instrumento los cuales sirvieron para recopilar la información que 

se requiere para el tema en estudio, además, asistió a la definición de una variable 

o concepto, como es el plan estratégico de marketing y las ventas de la 

organización. Sin embargo, el estudio se utilizó para demostrar cómo se debe 

utilizar un plan de marketing estratégico para impulsar las ventas comerciales. La 

investigación actual también orienta estudios futuros de manera complementaria. 

1.5.3. Justificación social  

Con la presente investigación se aporta que la empresa servicios médicos 

especializados del norte E.I.R.L. incremente sus ventas por medio de un plan 

estratégico de marketing y de esa manera lograr una mejor rentabilidad, además, 

que esto le permite ser competente para enfrentar los cambios en el mercado y 

aprovechar las oportunidades que brinda el mismo. 

1.6. Hipótesis. 

H1: El diseño del plan estratégico incrementará las ventas en la empresa 

Servicios Médicos Especializados del Norte E.I.R.L., Lambayeque 2021. 

H0: El diseño del plan estratégico no incrementará las ventas en la empresa 

Servicios Médicos Especializados del Norte E.I.R.L., Lambayeque 2021. 

1.7. Objetivos 

1.7.1. Objetivos General 

Diseñar un plan estratégico de marketing para incrementar las ventas en la 

empresa Servicios Médicos Especializados del Norte E.I.R.L., Lambayeque 2021. 

1.7.2. Objetivos Específicos 

Analizar el nivel del plan estratégico de marketing en la empresa Servicios 

médicos especializados del norte E.I.R.L., Lambayeque 2021. 

Analizar el nivel de las ventas en la empresa Servicios médicos 

especializados del norte E.I.R.L., Lambayeque 2021. 
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II. MATERIAL Y MÉTODO 

2.1.  Tipo y Diseño de Investigación. 

La presente investigación es de tipo explicativa - descriptiva, primero porque 

se establecen las causas de los acontecimientos que se estudian, y segundo se 

busca detallar propiedades y características significativas de cualquier fenómeno 

que se examine, asimismo, narra las tendencias de una población (Hernández et 

al., 2014). Así mismo es de enfoque cuantitativa, conforme con Hernández et al. 

(2014) señalan que es secuencial y decisivo. El arreglo es estricto, aunque 

podemos redefinir algunas etapas. Parte de la idea en miniatura. Se diseñan los 

objetivos y preguntas de la investigación, se examina la literatura y se despliega un 

marco teórico o conceptual.  

Además el diseño es no experimental, ya que se trata de una investigación 

empírica y sistemática en la que el científico no tiene control inmediato sobre las 

variables independientes, ya sea porque sus declaraciones ya han ocurrido o 

porque son substancialmente imposibles (Hernández et al., 2014). 

2.2.  Población y muestra. 

2.2.1. Población 

Hernández et al. (2014) indican que la población es el grupo de todos los 

casos que concuerdan con determinadas especificaciones. 

En el presente estudio, la población es de 148 elementos de la empresa de 

los cuales 140 son clientes correspondientes a la base de datos del 7 de mayo al 7 

de junio del 2021 y 8 son colaboradores de la empresa Servicios Médicos 

Especializados del Norte E.I.R.L. 

2.2.2. Muestra 

Hernández et al. (2014) sugieren que esto es esencialmente un subconjunto 

de la población. Es un subconjunto de los elementos que pertenecen a un conjunto 

definido por una función que llamamos población. 

La muestra se calculó mediante la siguiente formula: 

n = 
 Z2 * N * p * q 

E2 ( N – 1 ) + Z2 * p * q 
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Dónde: 

N= Población (148) 

E= Margen de error (7) 

Z= Nivel de confianza (95%) 

Pxq= Probabilidad (0.5) 

n = 
1.962 * 148 * 0.5 * 0.5 

0.072 (148 - 1) + 1.962 * 0.5 * 0.5 

   n = 86 

En la presente investigación la muestra se encuentra conformada por 86 

elementos, de los cuales 8 son colaboradores de la empresa investigada y 78 son 

clientes de la misma para determinar diseñar un plan estratégico de marketing para 

incrementar las ventas en la empresa Servicios Médicos Especializados del Norte 

E.I.R.L., Lambayeque 2021. 

2.3.  Variables, Operacionalización. 

Tabla 1  

Operacionalización de la variable independiente 

Variable 
independiente 

Dimensiones Indicadores 
Técnica e instrumento 

de recolección de 
datos 

Plan 
Estratégico de 

Marketing 

Análisis de la 
situación 

Análisis FODA 

Cuestionario 

Estudio de mercado 

Determinación 
de objetivos 

Objetivos de venta 

Metas cuantificables 

Selección de 
estrategias 

Estrategias de 
producto y precio 

Diferenciación 

Plan de 
acción  

Descripción de 
actividad para 

mejorar la 
comercialización 

Capacitaciones 

Presupuesto Total de presupuesto 

Control 
Control de ventas y 

rentabilidad 

 
Nota. Elaboración propia de acuerdo a la problemática estudiada 
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Tabla 2  

Operacionalización de la variable dependiente 

Variable 
dependiente 

Dimensiones Indicadores 

Técnica e 
instrumento de 
recolección de 

datos 

Ventas 

Producto 

Calidad 

Cuestionario 

Servicio que brinda la 
empresa 

Fuerza de 
ventas  

Interacción 

Comunicación 

Empatía 

 Publicidad  
Calidad  

Frecuencia  

Tiempo 
Frecuencia en la 

compra 

 
Nota. Elaboración propia de acuerdo a la problemática estudiada 

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

confiabilidad. 

2.4.1. Técnica de recolección de datos 

Según Bernal (2010), las encuestas son uno de los métodos de recogida de 

información más utilizados, aunque cada vez pierden más fiabilidad debido a las 

tendencias de los encuestados. Bernal agregó que la encuesta se basa en un 

cuestionario o conjunto de preguntas preparadas para obtener información de las 

personas. 

La técnica de recolección de datos que se utilizó es la encuesta, la misma 

que permitió recopilar información sobre el problema en estudio, la cual fue 

proporcionada por los colaboradores y los clientes de le empresa servicios médicos 

especializados del Norte E.I.R.L. 

2.4.2. Instrumento de recolección de datos 

Según Bernal (2010), mencionó que un cuestionario es un conjunto de 

preguntas diseñadas para generar los datos necesarios para lograr los objetivos de 

un proyecto de investigación. Este es el plan formal para recopilar información de 

la unidad de análisis en estudio y el enfoque de la pregunta de investigación. 
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El instrumento que se utilizó en la presente investigación fue el cuestionario, 

el cual se encuentra conformado por 18 preguntas, las que están divididas de la 

siguiente manera: 11 preguntas para la variable plan estratégico de marketing y 7 

preguntas para la variable ventas, las cuales son preguntas abiertas y fueron 

medidas a través de la escala de Likert con las siguientes respuestas: 1 totalmente 

en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 indiferente, 4 De acuerdo y 5 totalmente de 

acuerdo. 

Para realizar la encuesta se utilizó un cuestionario, que contiene preguntas 

de acuerdo a los indicadores por cada dimensión tanto de la variable independiente 

plan estratégico de marketing y de la variable dependiente ventas, detallados en la 

Operacionalización.  

2.4.3. Validez 

Según Ñaupas et al. (2018) plantearon que la validez es la medición que 

hace un instrumento y se refiere a la precisión con la que el instrumento, es decir, 

la eficiencia con la que la herramienta representa, describe o predice el rasgo de 

interés para los probadores.. 

Validez de contenido: Se refiere al grado en que un instrumento refleja un 

campo o contenido particular. 

Las preguntas planteadas fueron trascritas considerando los constructos del 

plan estratégico de marketing y las ventas, contemplando que dichas interrogantes 

son específicas para recolectar la información de las variables estudiadas. 

Validez de criterio: Se refiere al grado de validez del instrumento cuando las 

interrogantes se encuentran relacionadas a un patrón de medida . 

Para la validez de criterio se consideró la utilidad de la escala de Likert, lo 

que amerita su uso en este estudio. 

Validez de constructo: Se refiere al grado en que los resultados de la prueba 

coinciden con los conceptos teóricos en función del elemento que intenta medir. 

Los instrumentos se validaron por 3 juicios de expertos los cuales son 

Magísteres en administración a los que se les solicitara validar el cuestionario. 
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Tabla 3  

Validación de experto 

Nº expertos  TA/TD Especialidad  

Mg. Espino Carrasco Mayury Jackeline 18: 18/18= 1.00 Administración  

Mg. Vásquez Cachay Royer 18: 18/18= 1.00 Administración  

Mg. Dávila Chicoma Diana Fiorella 18: 18/18= 1.00 Administración  

Nota. Datos extraídos de las validaciones de juicio de expertos 

Formula: 1.00+ 1.00+ 1.00 = 3.00/ 3= 1 

Luego de haber validado el instrumento por los tres expertos en el tema, 

donde cada uno de ellos ha emitido su apreciación y ha hecho sus aportes en la 

mejora de las preguntas del cuestionario, obteniendo un indicador de 1, porcentaje 

que refleja una validez del instrumento. 

2.4.4. Confiabilidad 

Hernández et al. (2014) plantearon que la confiabilidad de un instrumento de 

medida se refiere al grado en que su uso repetido sobre la misma persona u objeto 

produce el mismo resultado, es decir, el grado en que el instrumento produce 

resultados consistentes y consistentes. 

Tabla 4  

Prueba de confiabilidad de la variable plan estratégico de marketing 

Alfa de conbrach Nº De encuestados  Nº de Ítems 

0.820 19 11 

Nota. Extraído del Programa Microsoft Excel de acuerdo a la base de datos 

Tabla 5  

Prueba de confiabilidad de la variable ventas 

Alfa de conbrach Nº De encuestados  Nº de Ítems 

0.832 19 7 

Nota. Extraído del Programa Microsoft Excel de acuerdo a la base de datos 

Con relación a la confiabilidad del cuestionario se ha realizado aplicando una 

prueba piloto a 19 elementos de la empresa, con unos reactivos 18 cuyos 

resultados fueron para el plan estratégico de marketing con un alfa de conbrach de 
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0.820 y para ventas un alfa de conbrach de 0.830; indicadores que resultan 

favorables para aplicar el cuestionario relacionado a las dos variables en estudio. 

2.5.  Procedimiento de análisis de datos. 

En la presente investigación se utilizó dos herramientas para el análisis de 

datos, el SPSS versión 25, el mismo que permitió determinar la confiablidad del 

instrumento, asimismo ordenar los datos, por otro lado, Microsoft Excel el cual 

permitió distribuir los datos en tablas y figuras para un mejor entendimiento. 

2.6.  Aspectos éticos 

Según Álvarez (2018) menciona que los criterios éticos que se debe tener 

en cuenta en una investigación son los siguientes: 

2.6.1. Consentimiento informado 

La notificación se proporciona antes de obtener el consentimiento y el sujeto 

explica cómo se procesarán los datos, quién tendrá acceso a los datos y cómo se 

divulgarán los datos. 

Al ser una investigación que involucra a los colaboradores de la empresa 

servicios médicos especializados del Norte S.I.R.L, serán informados sobre los 

objetivos de la investigación con la finalidad de ser lo más transparentes posibles, 

además, serán informados sobre sus derechos y responsabilidades dentro de la 

investigación. 

2.6.2. Confidencialidad 

La confidencialidad se describe como el consentimiento de los 

investigadores y el tema sobre cómo administrar y publicar información de identidad 

personal. 

La información que brinden los colaboradores de la empresa servicios 

médicos especializados del Norte S.I.R.L será única y exclusivamente para fines 

de investigación y se mantendrán en absoluta reserva. 
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2.6.3. Justicia 

Es responsabilidad del investigador compartir equitativamente los riesgos y 

las recompensas de participar en la investigación. El nombramiento y selección de 

los miembros debe ser justo. 

La selección de los participantes de esta investigación se va a realizar de 

manera equitativa sin discriminación alguna, sin importar la religión, costumbre, 

cultura, etc. 

2.7.  Criterios de Rigor científico. 

Para asegurar el rigor científico de este estudio, se observarán los siguientes 

principios. 

2.7.1. Credibilidad 

Rojas y Osorio, (2019) mencionan que la confiabilidad se refiere a cuán 

verdaderos son los resultados para las personas que se estudian y para otras 

personas que han experimentado o han estado expuestas al fenómeno que se 

estudia. 

La presente investigación es del esfuerzo propio con información de primera 

mano. 

2.7.2. Neutralidad  

Rojas y Osorio (2019) mencionan que la neutralidad asegura que los 

resultados no estén influenciados por las motivaciones, intereses y perspectivas de 

los investigadores.  

En esta investigación los descubrimientos no estarán sesgados por 

motivaciones personales sino que se darán los resultados obtenidos de manera 

verídica. 

2.7.3. Persuasividad  

Rojas y Osorio (2019) mencionaron que persuadir a los lectores requiere una 

teoría que sustente la evidencia de la historia del informante, así como considerar 

interpretaciones alternativas de la información del informante. 
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La presente investigación se sustentará en bases teóricas de diferentes 

autores que ayuden a entender mejor el problema en cuestión, proporcionando un 

mejor entendimiento al lector. 
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III. RESULTADOS 

3.1.  Tablas y Figuras 

Tabla 6  

Sexo de los encuestados  

Genero  Frecuencia  % 

Masculino 35 41% 

Femenino 51 59% 

Total 86 100% 

 
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes  

Figura 1  

Sexo 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

Nota. Extraído del Programa Microsoft Excel de acuerdo a la Tabla 6 

 

Interpretación: En el gráfico presentado se puede considerar que el género que 

predomina en los colaboradores y clientes encuestados es el femenino con un 59%, 

seguido por el masculino con un 41%. 
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Tabla 7  

Edad   

Edad  Frecuencia  % 

De 10 - 20 años  6 7% 

De 20 - 30 años 7 8% 

De 30 - 40 años  17 20% 

De 40 - 50 años 22 26% 

De 50 años a mas  34 40% 

Total 86 100% 

 
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes 

 
Figura 2  
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Nota. Extraído del Programa Microsoft Excel de acuerdo a la Tabla 7 

 

Interpretación: En el gráfico presentado se puede considerar que del total de 

encuestados la edad que más predomina es de 50 años a más con un 40%, seguido 

por el 26% de 40 a 50 años y el 20% de 30 a 40 años  
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Resultados Variable plan estratégico de marketing  

Tabla 8  

Resultados de la dimensión análisis de la situación 

Nivel Frecuencia % 

Bajo 1 12.5% 

Medio 2 25.0% 

Alto 5 62.5% 

Total 8 100% 

 
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes  

Figura 3  

Porcentajes de la dimensión análisis de la situación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Extraído del Programa Microsoft Excel de acuerdo a la Tabla 8 

 

Interpretación: En el gráfico presentado se puede considerar que el 62,5% está 

en un nivel alto, el 25% nivel medio y el 12,5% nivel bajo en relación a la dimensión 

análisis de la situación, la cual tiene como indicadores el análisis FODA y el estudio 

de mercado. 
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Tabla 9  

Resultados de la dimensión determinación de objetivos 

Nivel Frecuencia % 

Bajo 5 62.5% 

Medio 2 25.0% 

Alto 1 12.5% 

Total 8 100% 

 
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes  

Figura 4  

Porcentajes de la dimensión determinación de objetivos 

 

 

 

 

 

 

  

 

  

 

 

 

 

Nota. Extraído del Programa Microsoft Excel de acuerdo a la Tabla 9 

 

Interpretación: En el gráfico presentado se puede considerar que la dimensión 

determinación de objetivos se encuentra en un nivel bajo con un 62,5% seguido por 

un nivel medio con un total de 25% y con un nivel alto de 12,5% la misma que tiene 

como indicadores objetivos de venta y metas cuantificables. 
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Tabla 10  

Resultados de la dimensión selección de estrategias 

Nivel Frecuencia % 

Bajo 1 12.5% 

Medio 3 37.5% 

Alto 4 50.0% 

Total 8 100% 

 
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes  

Figura 5  

Porcentajes de la dimensión selección de estrategias 

 

  

  

  

 

 

 

 

  

 

 

Nota. Extraído del Programa Microsoft Excel de acuerdo a la Tabla 10 

 

Interpretación: En el gráfico presentado se puede considerar que la dimensión 

selección de estrategias se encuentra en un nivel alto con 50%, seguido por el nivel 

medio con un total de 37,5%, teniendo como indicadores estrategias de producto y 

precio y diferenciación. 
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Tabla 11  

Resultados de la dimensión plan de acción 

 

 
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes  

Figura 6  

Porcentajes de la dimensión plan de acción 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Extraído del Programa Microsoft Excel de acuerdo a la Tabla 11 

 

Interpretación: En el gráfico presentado se puede considerar que la dimensión 

plan de acción se encuentra con un nivel medio de 62,5%, seguido por un nivel alto 

de 25 la misma que tiene como indicadores a la descripción de la actividad para 

mejorar la comercialización y a las capacitaciones, es decir la empresa no brinda 

capacitaciones a sus colaboradores. 
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Tabla 12  

Resultados de la dimensión presupuesto 

Nivel Frecuencia % 

Bajo 1 12.5% 

Medio 6 75.0% 

Alto 1 12.5% 

Total 8 100% 

 
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes  

Figura 7  

Porcentajes de la dimensión presupuesto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Extraído del Programa Microsoft Excel de acuerdo a la Tabla 12 

 

Interpretación: En el gráfico presentado se puede considerar que la dimensión 

presupuesto se encuentra en un nivel medio con el 75%, seguido `por un nivel alto 

de 12,5%, la misma que tiene como indicador al total de presupuesto, es decir la 

empresa no tiene asignado un presupuesto para las estrategias del plan estratégico 

de marketing. 
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Tabla 13  

Resultados de la dimensión control 

Nivel Frecuencia % 

Bajo 2 25.0% 

Medio 1 12.5% 

Alto 5 62.5% 

Total 8 100% 

 
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes  

Figura 8  

Porcentajes de la dimensión control 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Nota. Extraído del Programa Microsoft Excel de acuerdo a la Tabla 13 

 

Interpretación: En el gráfico presentado se puede considerar que la dimensión 

control se encuentra en un nivel alto 62,5%, seguido por un nivel bajo 25% en 

relación a los indicadores control de ventas y rentabilidad, es decir la empresa si 

realiza un control al nivel de ventas. 
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Resultados Variable ventas 

Tabla 14  

Resultados de la dimensión producto 

Nivel Frecuencia % 

Bajo 6 7.7% 

Medio 31 39.7% 

Alto 41 52.6% 

Total 78 100% 

 
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes  

Figura 9  

Porcentajes de la dimensión producto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Extraído del Programa Microsoft Excel de acuerdo a la Tabla 14 

 

Interpretación: En el gráfico presentado se puede considerar que del total de 

clientes encuestados se encontró que en relación a la dimensión producto la 

empresa se encuentra en un nivel alto con un 52.6%, seguido por el 39.7% que 

corresponde al nivel Medio y tan solo el 7.7% en el nivel bajo, es decir los clientes 

consideran que los servicios son de calidad. 
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Tabla 15  

Resultados de la dimensión fuerza de ventas 

Nivel Frecuencia % 

Bajo 8 10.3% 

Medio 27 34.6% 

Alto 43 55.1% 

Total 78 100% 

 
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes  

Figura 10  

Porcentajes de la dimensión fuerza de ventas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Extraído del Programa Microsoft Excel de acuerdo a la Tabla 15 

 

Interpretación: En el gráfico presentado se puede considerar que la dimensión 

fuerza de ventas se encuentra en un nivel alto con 55,1%, y el 34,6% en nivel medio 

la misma que tiene como indicadores la interacción, comunicación y empatía, es 

decir los colaboradores se muestran empáticos, e interactúan de manera efectiva 

al momento de ofrecer los servicios que brinda la empresa. 
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Tabla 16  

Resultados de la dimensión publicidad 

Nivel Frecuencia % 

Bajo 38 48.7% 

Medio 34 43.6% 

Alto 6 7.7% 

Total 78 100% 

 
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes  

Figura 11  

Porcentajes de la dimensión publicidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Extraído del Programa Microsoft Excel de acuerdo a la Tabla 16 

 

Interpretación: En el gráfico presentado se puede considerar que del total de 

clientes de la empresa el 48,7% están en un nivel bajo, el 43,6% en nivel medio y 

el 7,7% en nivel alto en relación a la dimensión publicidad, es decir la empresa no 

realiza una buena publicidad asimismo, la frecuencia en la que hace publicidad es 

muy baja. 
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Tabla 17  

Resultados de la dimensión tiempo 

Nivel Frecuencia % 

Bajo 11 14.1% 

Medio 38 48.7% 

Alto 29 37.2% 

Total 78 100% 

 
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes  

Figura 12  

Porcentajes de la dimensión tiempo  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Extraído del Programa Microsoft Excel de acuerdo a la Tabla 17 

 

Interpretación: En el gráfico presentado se puede considerar que del total de 

clientes de la empresa servicios médicos especializados del norte E.I.R.L. que 

fueron encuestados el 48,7% están en nivel medio, el 37,2% en nivel alto y el 14,1% 

en nivel bajo, en relación a la dimensión tiempo, es decir a pesar de que los clientes 

acuden de manera mensual a la empresa el tiempo de espera por los resultados 

clínicos son inadecuados. 
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3.2.  Discusión de resultados  

En el presente estudio, se aplicó la encuesta para la recolección de datos 

teniendo como herramienta el cuestionario, la cual fue aplicada a los colaboradores 

de la empresa Servicios Médicos Especializados del Norte E.I.R.L., Lambayeque 

2021. Por tal motivo se va a utilizar el método inductivo de objetivo particular a 

objetivo general. 

En lo que respecta al objetivo general: Diseñar un plan estratégico de 

marketing para incrementar las ventas en la empresa Servicios Médicos 

Especializados del Norte E.I.R.L., Lambayeque 2021. 

En la investigación se desarrolla el plan estratégico de marketing, el cual 

opta por estrategias y sus objetivos de acuerdo a los resultados hallados, 

considerando importante el motivar a la fuerza de ventas, lograr la diferenciación 

del servicio que ofrece la empresa, capacitar a la fuerza de ventas, asignar un 

presupuesto, realizar seguimiento pos venta e incrementar la publicidad, donde el 

desarrollo de estas estrategias tiene un costo total de S/ 17,030.00, planificado para 

un año, llegando a la conclusión que el costo más elevado será el incrementar la 

publicidad. 

Contrastando lo desarrollado, se encontró a Veloz et al. (2018) quien 

mencionan que el contar con un plan estratégico de marketing genera un impacto 

positivo en las ventas, pero que las empresas en su mayoría no conocen todos los 

rasgos sobre marketing, pero los métodos usados les resulta para obtener más 

ventas, así mismo, Briones (2020) determinó que es importante gestionar un plan 

estratégico de marketing dependiendo del tiempo en que desea tener resultados, 

ya que los objetivos comerciales varían de acuerdo al tipo de empresa. 

De acuerdo al primer objetivo específico: Analizar el nivel del plan 

estratégico de marketing en la empresa Servicios médicos especializados del 

norte E.I.R.L., Lambayeque 2021. 

Se encontró que la dimensión análisis de la situación se encuentra en un 

nivel alto con un 62,5% y el 25% en un nivel medio, es decir la empresa si analiza 

sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, además la empresa si 

realiza una segmentación de su mercado, por otro lado en relación a la dimensión 
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determinación de objetivos se encontró que el 62,5% está en un nivel medio y el 

25% en nivel alto, debido que la empresa no fija objetivos de ventas , así como los 

objetivos no se fijan de manera cuantificable, asimismo en relación a la dimensión 

selección de estrategias el 50% se encuentra en un nivel alto, seguido por el nivel 

medio con un 37,5% esto debido a que si bien es cierto la empresa aplica 

estrategias de marketing algunas de ellas no se enfocan en diferenciar el servicio, 

en relación a la dimensión plan de acción se encontró que se encuentra en un nivel 

medio con un 62,5% y tan solo el 25% en un nivel alto, debido a que la empresa no 

cuenta con un programa de capacitación para sus colaboradores, así como los 

planes de acción no permiten el logro de los objetivos de marketing, la dimensión 

presupuesto se encuentra en un nivel medio con un 75% seguido por el nivel alto 

con un 12,5%, debido a que algunos planes de acción no se encuentran 

debidamente presupuestados lo que ocasiona que no se puedan ejecutar, por 

último la dimensión control se encuentra con un nivel alto con un 62,5% seguido 

por un nivel bajo de 25% , esto debido a que si bien la empresa realiza un control 

a los servicios que ofrece le falta enfocarse más al control pos venta, para poder 

conocer si los clientes se encuentran satisfechos con los servicios brindados. 

Contrastando con la investigación de Argudo (2017) quien en su 

investigación realizada en España, puntualiza que si el cliente no está familiarizado 

con la marca, no comprende la naturaleza del negocio, etc., no habrá actividad de 

marketing o publicidad, es así que nunca se alcanzará la tasa de ventas que de otro 

modo sería factible para la empresa. Asimismo Lavan y Montoya (2018) en su 

investigación realizada en Guayaquil, mencionan que la capacitación es un 

elemento necesario y de realizarse de una manera continua permite a las personas 

nutrirse de conocimientos que les permitan obtener mejores resultados. Por otro 

lado, López (2017) en su estudio menciona que la realización del plan de marketing 

asumirá un impacto significativo en los resultados comerciales de la empresa que 

estudia. 

De acuerdo al segundo objetico específico: Analizar el nivel de las ventas 

en la empresa Servicios médicos especializados del norte E.I.R.L., 

Lambayeque 2021. 
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Se encontró que la dimensión producto se encuentra en un 52,6% alto y 

39,7% medio, debido a que los clientes consideran que los servicios que ofrece la 

empresa no están acorde con el precio y los servicios que ofrece la empresa no 

cumplen con sus expectativas, asimismo la dimensión fuerza de ventas se 

encuentra en un nivel alto con el 55.1% esto debido a que el personal de ventas 

interacciona de manera oportuna al ofrecer el servicio, se nuestra empático al 

momento de atender algún reclamo y comunica de manera adecuada la información 

sobre los servicios que ofrece la empresa, por otro lado, la dimensión publicidad, 

se determinó que se encuentra en un nivel bajo con el 48,7% debido a que la 

publicidad que aplica la empresa no influye en la compra del servicio y la frecuencia 

en la que se realiza es muy baja, y en relación a la dimensión tiempo se determinó 

que se encuentra en un nivel medio con el 48,7% seguido por el nivel alto con el 

37,2% esto debido a que la frecuencia que utilizan los servicios los clientes es alta 

ya que la mayoría de clientes son diabéticos por ende acuden de manera mensual 

a la empresa, sin embargo, en relación al tiempo de espera de los resultados 

clínicos los clientes se encuentran en desacuerdo. 

Contrastando con Ramos (2018) quien puntualiza que el incremento de la 

publicidad así como de difusión de los costos del producto o servicio debe 

determinar la situación de ventas por tal motivo la publicidad debe ser frecuente y 

de calidad, enfocada en el servicio o producto que ofrece la empresa, asimismo, 

Azula (2017), en su investigación realizada en Chiclayo, determinó que las ventas 

incrementaron gracias a la implementación de estrategias como: la creación de 

logo, servicio de internet gratis, publicidad, las capacitaciones a la fuerza de ventas 

y la calidad del producto que se ofrece. Al mismo tiempo Medina (2020) en su 

investigación realizada en Colombia puntualizó que los clientes son mucho más 

exigentes ahora debido a la competencia y las ventas son más complicadas. 

Construir la lealtad del cliente y ofrecer un excelente servicio al cliente son las 

formas fundamentales en que las empresas competitivas se diferencian. Por ello, 

las empresas deben trabajar para diferenciarse de la competencia creando 

experiencias únicas para sus clientes, y teniendo bien capacitado a la fuerza de 

ventas. Por otro lado, se encontró que Vélez (2017) en su estudio realizado halló 

que la promoción es un factor relevante para incrementar la popularidad de los 

servicios y productos. 



56 
 

3.3. Aporte científico  

3.3.1. Fundamentación 

Luego de haber analizado los resultados obtenidos tras aplicar los 

instrumentos a los colaboradores y clientes de la empresa servicios médicos 

especializados del norte E.I.R.L. se considera necesario desarrollar un plan de 

mejora de marketing para poder lograr que la empresa incremente sus ventas, 

puesto que, se ha encontrado una serie de problemas como la falta de: objetivos 

de venta, estrategias que se enfoquen en diferenciar el producto, programas de 

capacitación, presupuesto para algunos planes de acción, control pos venta y falta 

de publicidad. 

Esta propuesta se justifica de manera teórica en los autores citados 

anteriormente los cuales coinciden que para que la empresa logre incrementar sus 

ventas debe de aplicar una serie de estrategias enfocadas a un plan de marketing 

ya que estas definen el proceso a seguir de acuerdo al producto o servicio que 

brinde la empresa, asimismo, si son efectivas ayudaran a fortalecer las ventas ya 

que permiten mostrar el beneficio de los servicios que brinda la empresa. 

3.3.2. Estrategias 

Capacitar a la fuerza de ventas. 

Asignar un presupuesto. 

Realizar seguimiento pos venta. 

Incrementar la publicidad. 

3.3.3. Objetivo general y específicos 

Objetivo general 

Diseñar un plan estratégico de marketing para incrementar las ventas en la 

empresa Servicios Médicos Especializados del Norte E.I.R.L., Lambayeque 2021. 

Objetivos específicos 

Lograr que el servicio sea el adecuado. 

Aplicar el presupuesto a las diferentes estrategias de marketing. 

Conocer si el cliente se encuentra satisfecho con el servicio. 
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Hacer más conocida tanto a la marca como a los servicios que ofrece la 

empresa. 

3.3.4. Metodología de la propuesta 

Tabla 18  

Objetivo específico 1 del aporte científico 

Estrategia Objetivo  Actividades Periodo  Responsable 

Capacitar a 
la fuerza de 

ventas 

Lograr que el 
servicio sea 
el adecuado. 

Elaborar el programa 
de capacitación 

(atención al cliente, 
cierre de ventas, 

servicio pos venta) 
Trimestral 

Jefe de 
ventas 

Ejecutar el plan. 

Evaluar el programa 
de capacitación. 

 
Nota. Elaboración de acuerdo al aporte científico 

Plan de acción: 

Estrategia: Capacitar a la fuerza de ventas. 

Objetivo específico: Logar que el servicio sea el adecuado. 

1. Actividades:  

Elaborar el programa de capacitación, el cual estará conformado por temas 

sobre atención al cliente, cierre efectivo de ventas, servicios pos venta y 

administración del tiempo. 

Ejecutar el plan de capacitación. 

Evaluar el programa de capacitación, la evaluación será de manera trimestral 

para verificar que tan efectiva está siendo el plan o que mejoras necesita. 

2. Recursos: 

Laptop con programa Word, Excel y Power Point. 

Coach especialista en dichos temas. 

Auditorio interno.  

Pizarra acrílica o proyector. 

3. Responsable: Jefe de ventas 
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4. Fecha de Inicio: 1 de enero del 2022 

5. Fecha de finalización: Enero del 2022 

6. Revisiones periódicas: Cada tres meses. 

Tabla 19  

Objetivo específico 2 del aporte científico 

Estrategia Objetivo  Actividades Periodo  Responsable 

Asignar un 
presupuesto. 

Aplicar el 
presupuesto 

a las 
diferentes 
estrategias 

de marketing. 

Asignar presupuesto 
para marketing. 

Semestral Administrador 

Asignar presupuesto 
al área de ventas. 

Determinar que 
estrategias deben 

ser prioritarias. 

 
Nota. Elaboración de acuerdo al aporte científico 

Plan de acción: 

Estrategias: 

Asignar un presupuesto 

Objetivos específicos:  

Aplicar el presupuesto a las diferentes estrategias de marketing. 

1. Actividades: 

Asignar presupuesto para las diferentes estrategias de marketing para de 

esa forma lograr que todas se implementen. 

Asignar presupuesto para el área de ventas para poder dar viabilidad a los 

planes de capacitación e incentivos de la fuerza de ventas. 

Determinar que estrategias deben ser las más importantes y las más 

primeras de implementar. 

2. Recursos: 

Capital (dinero) para las áreas donde se asignarán presupuestos. 

3. Responsable:  



59 
 

Administrador  

Área de atención al cliente. 

4. Fecha de inicio: Enero 2022 

5. Fecha de finalización: Junio del 2022 

6. Revisiones periódicas: Semestralmente 

Tabla 20  

Objetivo específico 3 del aporte científico 

Estrategia Objetivo  Actividades Periodo  Responsable 

Realizar 
seguimiento 
pos venta  

Conocer si el 
cliente se 
encuentra 
satisfecho 

con el 
servicio. 

Implementar 
encuestas virtuales 

para conocer la 
satisfacción del 

cliente. 
Mensual 

Área de 
atención al 

cliente 
Enviar correos a los 

clientes para conocer 
si el servicio que 
recibieron fue el 

adecuado. 

 

Nota. Elaboración de acuerdo al aporte científico 

Plan de acción: 

Estrategias: 

Realizar el seguimiento pos venta 

Objetivos específicos:  

Conocer si el cliente se encuentra satisfecho con el servicio. 

7. Actividades: 

Implementar encuestas virtuales para conocer la satisfacción del cliente. 

Enviar correos para conocer si ha cumplido con sus expectativas el servicio 

brindado y recibir algunas sugerencias. 

8. Recursos: 

Uso de herramientas virtuales para el desarrollo de las encuestas. 
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9. Responsable:  

Administrador  

Área de atención al cliente. 

10. Fecha de inicio: Enero 2022 

11. Fecha de finalización: Junio del 2022 

12. Revisiones periódicas: Semestralmente 

 

Tabla 21  

Objetivo específico 4 del aporte científico 

Estrategia Objetivo  Actividades Periodo  Responsable 

Incrementar 
la publicidad  

Hacer más 
conocida 
tanto a la 

marca como 
a los 

servicios que 
ofrece la 
empresa. 

Crear un sitio web. 

Mensual 
Área de 

marketing  

Elaborar volantes y 
afiches. 

Alquilar un panel 
publicitario en un 
lugar estratégico. 

Realizar propaganda 
en la emisora local. 

Utilizar con mayor 
frecuencias redes 

sociales (Facebook, 
WhatsApp e 
Instagram) 

 
Nota. Elaboración de acuerdo al aporte científico 

Plan de acción: 

Estrategia: Incrementar la publicidad 

Objetivo específico: Hacer más conocida tanto a la marca como a los servicios 

que ofrece la empresa. 

1. Actividades: 

Crear un sitio web 

Elaborar volantes y afiches. 

Alquilar panel publicitario en un lugar estratégico. 

Realizar propaganda en la emisora local 
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Utilizar con mayor frecuencia las redes sociales con las que cuenta la 

empresa (Facebook, WhatsApp, Instagram) 

2. Recursos: 

Laptop 

Internet 

Presupuesto para el panel, emisora y volantes. 

3. Responsable: Área de marketing 

4. Fecha de inicio: Enero 2022 

5. Fecha de finalización: Diciembre 2022 

6. Revisiones periódicas: Semestralmente  

3.3.5. Presupuesto y financiamiento para la ejecución del plan de 

acción 

Tabla 22  

Presupuesto y financiamiento para la ejecución del plan de acción 

Actividades 
Cantidad 

al año 
Tiempo 

Costo 
mensual 

Costo anual 

Elaborar el programa de 
capacitación (atención al 
cliente, cierre de ventas, 
servicio pos venta) 

1 1 semana S/ 100.00 S/ 100.00 

Ejecutar el plan. 1 1 semana S/ 200.00 S/ 200.00 

Evaluar el programa de 
capacitación. 

12 1 año S/ 30.00 S/ 360.00 

Asignar presupuesto para 
marketing. 

12 1 año S/ 80.00 S/ 960.00 

Asignar presupuesto al área 
de ventas. 

12 1 año S/ 80.00 S/ 960.00 

Determinar que estrategias 
deben ser prioritarias. 

12 1 año S/ 15.00 S/ 180.00 

Implementar encuestas 
virtuales para conocer la 
satisfacción del cliente. 

1 1 semana S/ 250.00 S/ 250.00 

Enviar correos a los clientes 
para conocer si el servicio que 
recibieron fue el adecuado. 

24 1 año S/ 0.00 S/ 0.00 

Crear un sitio web. 1 
2 

semanas 
S/ 300.00 S/ 300.00 
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Elaborar volantes y afiches. 1 1 mes S/ 8,000.00 S/ 8,000.00 

Alquilar un panel publicitario 
en un lugar estratégico. 

1 6 meses S/ 5,000.00 S/ 5,000.00 

Realizar propaganda en la 
emisora local. 

12 1 año S/ 60.00 S/ 720.00 

Utilizar con mayor frecuencias 
redes sociales (Facebook, 
WhatsApp e Instagram) 

365 1 año S/ 0.00 S/ 0.00 

Total   S/ 17,030.00 

 
Nota. Elaboración de acuerdo al aporte científico 

3.3.6. Cronograma de actividades 

Tabla 23  

Cronograma de actividades 

Actividades E F M A M JN JL A S O N D 

Elaborar el programa de capacitación 
(atención al cliente, cierre de ventas, 
servicio pos venta) 

X                       

Ejecutar el plan. X                       

Evaluar el programa de capacitación. X X X X X X X X X X X X 

Asignar presupuesto para marketing. X X X X X X X X X X X X 

Asignar presupuesto al área de ventas. X X X X X X X X X X X X 

Determinar que estrategias deben ser 
prioritarias. 

X X X X X X X X X X X X 

Implementar encuestas virtuales para 
conocer la satisfacción del cliente. 

X                       

Enviar correos a los clientes para conocer 
si el servicio que recibieron fue el 
adecuado. 

X X X X X X X X X X X X 

Crear un sitio web. X                       

Elaborar volantes y afiches. X                       

Alquilar un panel publicitario en un lugar 
estratégico. 

  X                     

Realizar propaganda en la emisora local. X X X X X X X X X X X X 

Utilizar con mayor frecuencias redes 
sociales (Facebook, WhatsApp e 
Instagram) 

X X X X X X X X X X X X 

 
Nota. Elaboración de acuerdo al aporte científico 
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3.3.7. Costo beneficio del presupuesto 

Tabla 24  

Costo beneficio por estrategia 

Estrategia  Costo  Beneficio 

Capacitar a la fuerza de ventas.  S/      660.00  

El vendedor está actualizado 
con respecto al rubro. 
Mantiene la solidez 
empresarial con más facilidad 

Asignar un presupuesto.  S/   2,100.00  

Proporcionar una guía de las 
actividades que la empresa 
está cumpliendo. 
Asegurar que los recursos 
estén siendo manejados de 
manera óptima. 

Realizar seguimiento pos venta.  S/      250.00  

Mejoramiento de la relación 
entre el cliente y la empresa. 
Aumento de las 
recomendaciones por parte de 
los clientes a sus conocidos. 

Incrementar la publicidad.  S/ 14,020.00  

Mejoramiento de la imagen del 
laboratorio. 
Posicionar al laboratorio como 
la mejor de la ciudad de 
Lambayeque. 

 
Nota. Elaboración de acuerdo al aporte científico 

Tabla 25  

Costo beneficio del presupuesto 

Descripción Detalle 

Ingreso total del año 2021 S/. 360,000.00 

Incremento esperado para 2022 15% 

Costo de propuesta S/. 17,030.00 

Incremento de los ingresos 15% S/. 54,000.00 

Relación B/C S/. 54,000.00 / S/. 17,030.00 

Relación B/C 3.17 

 
Nota. Diseño propio 

De acuerdo a la Tabla 25, el Coste/Beneficio es de 3.17, resaltando que la 

propuesta cuenta con una viabilidad positiva, ya que el valor hallado es superior a 

la unidad, por lo que se concluye que la aplicación de la propuesta para la empresa 

Servicios Médicos Especializados Del Norte E.I.R.L., sería rentable. 
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3.3.8. Monitoreo y evaluación del plan de acción 

Tabla 26  

Monitoreo y evaluación del plan de acción 

Actividades Monitoreo Evaluación Responsable 

Elaborar el programa de 
capacitación (atención al 
cliente, cierre de ventas, 
servicio posventa) 

Evaluación del 
conocimiento 

adquirido. 

Local del 
laboratorio 

Jefe de ventas 
Ejecutar el plan. 

Evaluar el programa de 
capacitación. 

Asignar presupuesto para 
marketing. Verificación al 

gasto 
correspondiente 
y el tipo al que 

pertenece. 

Local del 
laboratorio 

Administrador 
Asignar presupuesto al 
área de ventas. 

Determinar que 
estrategias deben ser 
prioritarias. 

Implementar encuestas 
virtuales para conocer la 
satisfacción del cliente. 

Aplicación de 
un feedback del 

servicio 
ofrecido. 

Local del 
laboratorio 

Área de atención al cliente Enviar correos a los 
clientes para conocer si el 
servicio que recibieron fue 
el adecuado. 

Crear un sitio web. 

Seguimiento de 
los parámetros 
establecidos 

para la 
publicidad. 

Local del 
laboratorio 

Área de marketing 

Elaborar volantes y 
afiches. 

Alquilar un panel 
publicitario en un lugar 
estratégico. 

 
Realizar propaganda en la 
emisora local. 

Utilizar con mayor 
frecuencias redes sociales 
(Facebook, WhatsApp e 
Instagram) 

 
Nota. Elaboración de acuerdo al aporte científico 
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1. Conclusiones 

En cuanto al diseño del plan estratégico de marketing, se encuentra 

estructurado para ser desarrollado a corto plazo en un tiempo de un año, lo que 

generará mejoras en el incremento de las ventas en la empresa Servicios Médicos 

Especializados del Norte, esto permitirá a la empresa plantearse objetivos 

cuantificables, añadir equipamiento y personal para brindar un servicio adecuado, 

además de conocer consecutivamente si el cliente se encuentra satisfecho a través 

de un monitoreo en formato tipo encuesta, con la finalidad de que la empresa 

Servicios Médicos Especializados del Norte E.I.R.L., sea reconocida a nivel local y 

departamental. 

En lo que respecta al nivel del plan estratégico de marketing es medio 

equivalente 39.6%, esto se debe que la empresa tiene muchas carencias puesto 

que no se fijan objetivos de ventas, los planes de acción no tienen un presupuesto 

establecido, no se tiene estrategias orientadas a diferenciar el servicio y no se 

realiza un control adecuado al servicio que ofrece la empresa. 

Por último, en nivel de las ventas es medio equivalente al 41.7%, porque la 

fuerza de ventas no se encuentra capacitada correctamente y aunque son 

empáticos e interactúan de manera eficiente con los clientes no es suficiente, así 

como la publicidad aplicada es muy baja y la frecuencia con la que se realiza es 

inadecuada. 
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4.2. Recomendaciones 

Ante los resultados hallados, la empresa Servicios Médicos Especializados 

del Norte E.I.R.L. debería enfocarse en la aplicación del plan estratégico de 

marketing desarrollado en la investigación, ya que le permitirá ampliar sus 

horizontes comerciales, así como determinar cuáles son las mejores estrategias y 

las más aptas según su actual funcionamiento, llevándolos a mejorar 

constantemente y lograr competir íntegramente con los procesos idóneos. 

Para el mejor desarrollo del plan estratégico de marketing, la empresa debe 

realizar un análisis general de la situación actual, donde podrá determinar cuáles 

son los problemas que más perjudican el desempeño empresarial, por lo que 

deberían plantear objetivos a corto plazo, lograr establecer presupuestos de 

acuerdo a la capacidad económica, pero sin dejar atrás las estrategias correctas 

para que el plan de acción se encuentre desarrollado de acuerdo a la necesidad 

real del cliente. 

Para el incremento de las ventas, el jefe de ventas debe fijar objetivos 

cuantificables mensuales, esto permitirá tener un balance correcto de las entradas 

y salidas que tiene la empresa, además, se debe realizar capacitaciones de manera 

trimestral a la fuerza de ventas con temas relacionados a atención del cliente, cierre 

de ventas y servicio por venta, para que los planes de acción se concluyan se 

debería administrar el presupuesto para las áreas antes mencionadas, desde luego 

el seguimiento posventa será necesario para medir la satisfacción de los clientes. 
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ANEXOS: 

Anexo 1: Matriz de consistencia del Plan estratégico de marketing para incrementar las ventas en la empresa “Servicios Médicos 

Especializados del Norte E.I.R.L., Lambayeque 2021. 

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE Dimensiones  

 
 
 

¿De qué 
manera al 
diseñar un 

plan 
estratégico de 

marketing 
incrementará 
las ventas en 
la empresa 
Servicios 
Médicos 

Especializados 
del Norte 
E.I.R.L., 

Lambayeque 
2021? 

 

Objetivo general: 
Diseñar un plan estratégico de marketing para 
incrementar las ventas en la empresa 
Servicios Médicos Especializados del Norte 
E.I.R.L., Lambayeque 2021. 
   

Objetivos específicos: 
Analizar el nivel del plan estratégico de 
marketing en la empresa Servicios médicos 
especializados del norte E.I.R.L., 
Lambayeque 2021. 
 
Analizar el nivel de las ventas en la empresa 
Servicios médicos especializados del norte 
E.I.R.L., Lambayeque 2021. 
 
 

 
 
 
 

H1: El diseño del plan 
estratégico incrementará 
las ventas en la empresa 
Servicios Médicos 
Especializados del Norte 
E.I.R.L., Lambayeque 
2021. 
 
H0: El diseño del plan 
estratégico no 
incrementará las ventas en 
la empresa Servicios 
Médicos Especializados 
del Norte E.I.R.L., 
Lambayeque 2021. 

 
 
 
 
 
 

Variable 
independiente:  

 
Plan 

estratégico de 
marketing 

 
Variable 

dependiente:  
 

Ventas  

 
 

Plan de 
marketing: 

Análisis de la 
situación. 

Determinación 
de objetivos. 
Selección de 
estrategias. 

Plan de 
acción. 

Presupuesto. 
Control. 

 
Ventas: 
Producto 
Fuerza de 

ventas. 
Publicidad 
Tiempo. 
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Anexo 2: Formato del instrumento de recolección de datos 

Plan estratégico de marketing para incrementar las ventas de la empresa 

servicios médicos especializados del norte S.I.R.L, Lambayeque 2021 

  

Cuestionario  

1. Sexo 

a) Masculino 

b) Femenino 

2. Edad 

a) De 10 a 20 años 

b) De 20 a 30 años 

c) De 30 a 50 años  

d) De 50 a más años 

3. Nivel académico 

a) Primaria 

b) Secundaria  

c) Universitario 

d) Técnico 

4. Considera usted que la empresa analiza sus fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas? 

a) Totalmente de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indiferente 

d) Totalmente en desacuerdo 

e) En desacuerdo 

5. ¿Considera que un plan de marketing incrementa las ventas de una 

empresa? 

a) Totalmente de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indiferente 

d) Totalmente en desacuerdo 

e) En desacuerdo 
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6. ¿Cuál es la diferencia de la empresa ante sus competidores? 

a) Servicio 

b) Precio  

c) Atención 

 

7. ¿Los servicios que le ofrece la empresa satisfacen sus necesidades? 

a) Totalmente de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indiferente 

d) Totalmente en desacuerdo 

e) En desacuerdo 

 

8. ¿Considera usted que los objetivos de la empresa son consensuados con 

los trabajadores? 

a) Totalmente de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indiferente 

d) Totalmente en desacuerdo 

e) En desacuerdo 

 

9. ¿Los servicios que ofrece la empresa están en relación con el precio? 

a) Totalmente de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indiferente 

d) Totalmente en desacuerdo 

e) En desacuerdo 

 

10. ¿Considera que la empresa servicios médicos especializados del norte 

hace una segmentación de sus clientes? 

a) Totalmente de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indiferente 

d) Totalmente en desacuerdo 
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e) En desacuerdo 

 

11. ¿Conoce las actividades que realiza la empresa para mejorar la 

comercialización de sus servicios? 

a) Totalmente de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indiferente 

d) Totalmente en desacuerdo 

e) En desacuerdo 

 

12. ¿Conoce el presupuesto que la empresa asigna para la comercialización 

de los servicios? 

a) Totalmente de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indiferente 

d) Totalmente en desacuerdo 

e) En desacuerdo 

 

13. ¿Conoce usted algún tipo de control a los servicios que brinda la 

empresa? 

a) Totalmente de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indiferente 

d) Totalmente en desacuerdo 

e) En desacuerdo 

 

14. Considera Ud. Que los servicios que ofrece la empresa servicios médicos 

especializados del norte E.I.R.L. son de calidad? 

a) Totalmente de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indiferente 

d) Totalmente en desacuerdo 

e) En desacuerdo 
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15. ¿Qué tipo de servicios que brinda la empresa utiliza con mayor 

frecuencia? 

a) Rayos x 

b) Ecografías  

c) Análisis clínicos 

 

16. ¿Considera Ud. Oportuna la interacción que tiene la empresa con sus 

clientes a través de su página web? 

a) Totalmente de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indiferente 

d) Totalmente en desacuerdo 

e) En desacuerdo 

 

17. ¿Considera Ud. Que la empresa servicios médicos especializados del 

norte E.I.R.L. brinda comunicación adecuada sobre las promociones 

mensuales de sus servicios a los clientes? 

a) Totalmente de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indiferente 

d) Totalmente en desacuerdo 

e) En desacuerdo 

 

18. ¿Considera Ud. Que los trabajadores del área de atención al cliente de la 

empresa servicios médicos especializados del norte E.I.R.L. tienen 

empatía al atender los reclamos y pedidos? 

a) Totalmente de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indiferente 

d) Totalmente en desacuerdo 

e) En desacuerdo 

 

19. ¿Considera que el personal de ventas lo atiende como usted se merece? 
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a) Totalmente de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indiferente 

d) Totalmente en desacuerdo 

e) En desacuerdo 

 

20. ¿Considera Ud. Que la publicidad que aplica la empresa influye en la 

decisión de compra del servicio? 

a) Totalmente de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indiferente 

d) Totalmente en desacuerdo 

e) En desacuerdo 

 

21. ¿Con qué frecuencia utiliza los servicios de la empresa servicios médicos 

especializados del norte E.I.R.L.? 

a) Semanal 

b) Mensual 

c) Anual 
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Anexo 3: Instrumento de validación no experimental por juicio de expertos 
 

1. NOMBRE DEL JUEZ ESPINO CARRASCO, MAYURY JACKELINE 

2 

PROFESIÓN Licenciada en Administración 

ESPECIALIDAD Gestión en Talento Humano 

GRADO ACADÉMICO 
Maestro en Ciencias Empresariales y Gestión 

del Talento Humano. 

EXPERIENCIA 
PROFESIONAL 
(AÑOS) 

8 años 

CARGO Administradora 

Título de la Investigación: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA 
INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA EMPRESA SERVICIOS MEDICOS 
ESPECIALIZADOS DEL NORTE E.I.R.L.- LAMBAYEQUE 2021. 

3. DATOS DEL TESISTA 
  

3.1. 
NOMBRES Y 
APELLIDOS 

Espino Carrasco, Madeleine 
Sánchez Herrera, Waldir 

3.2. 
PROGRAMA DE 
PREGRADO 

FACULTAD DE CIENCIAS 
EMPRESARIALESESCUELA ACADÉMICO 

PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

4. INSTRUMENTO 
EVALUADO 

Encuesta aplicada a los clientes de la empresa 
servicios médicos especializados del Norte 
E.I.R.L. 

5. OBJETIVOS EL 
INSTRUMENTO 

GENERAL 
Diseñar un plan estratégico de marketing para 
incrementar las ventas en la empresa Servicios 
Médicos Especializados del Norte E.I.R.L., 
Lambayeque 2021. 

ESPECÍFICOS 
Identificar las características que tiene un plan 
estratégico de marketing en la empresa Servicios 
médicos especializados del norte E.I.R.L., 
Lambayeque 2021. 
Identificar las características que tiene un 
incremento de las ventas en la empresa 
Servicios médicos especializados del norte 
E.I.R.L., Lambayeque 2021. 
Determinar la existencia de una relación 
significativa entre el plan estratégico de 
marketing y el incremento de las ventas en la 
empresa Servicios médicos especializados del 
norte E.I.R.L., Lambayeque 2021. 
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A continuación, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que 
Ud. los evalúe marcando con un aspa (x) en “A” si está de ACUERDO o en “D” si 
está en DESACUERDO, SI ESTÁ EN DESACUERDO 
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS 

Nº   

GESTIÓN ADMINISTRATIVA 

1 
¿Considera usted que la empresa analiza sus 
fortalezas, oportunidades, debilidades y 
amenazas? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

2 
¿Considera que un plan de marketing incrementa 
las ventas de una empresa? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

3 
¿Cuál es la diferencia de la empresa ante sus 
competidores? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

4 
¿Los servicios que le ofrece la empresa 
satisfacen sus necesidades? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

5 
¿Considera usted que los objetivos de la empresa 
son consensuados con los trabajadores? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

6 
¿Los servicios que ofrece la empresa están en 
relación con el precio? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

7 
¿Considera que la empresa servicios médicos 
especializados del norte hace una segmentación 
de sus clientes? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

8 
¿Conoce las actividades que realiza la empresa 
para mejorar la comercialización de sus 
servicios? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

9 
¿Conoce el presupuesto que la empresa asigna 
para la comercialización de los servicios? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

10 
¿Conoce usted algún tipo de control a los 
servicios que brinda la empresa? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

11 
¿Considera Ud. Que los servicios que ofrece la 
empresa servicios médicos especializados del 
norte E.I.R.L. son de calidad? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

12 
¿Qué tipo de servicios que brinda la empresa 
utiliza con mayor frecuencia? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

13 
¿Considera Ud. Oportuna la interacción que tiene 
la empresa con sus clientes a través de su página 
web? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

14 
¿Considera Ud. Que la empresa servicios 
médicos especializados del norte E.I.R.L. brinda 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 
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comunicación adecuada sobre las promociones 
mensuales de sus servicios a los clientes? 

15 

¿Considera Ud. Que los trabajadores del área de 
atención al cliente de la empresa servicios 
médicos especializados del norte E.I.R.L. tienen 
empatía al atender los reclamos y pedidos? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

16 
¿Considera que el personal de ventas lo atiende 
como usted se merece? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

17 
¿Considera Ud. Que la publicidad que aplica la 
empresa influye en la decisión de compra del 
servicio? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

18 
¿Con qué frecuencia utiliza los servicios de la 
empresa servicios médicos especializados del 
norte S.I.R.L? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

PROMEDIO OBTENIDO A ( 18 )   D ( 0 )     

Comentarios generales 

Observaciones  

 

 

 

 

______________________________________ 

Mg. Mayury Jackeline Espino Carrasco 

Colegiatura N° 012964 

DNI: 45592452 
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1. NOMBRE DEL JUEZ VÁSQUEZ CACHAY, ROYER 

2 

PROFESIÓN Licenciado en Administración 

ESPECIALIDAD Finanzas 

GRADO ACADÉMICO 
Maestro en Ciencias Empresariales con 

mención en Gestión Financiera 

EXPERIENCIA 
PROFESIONAL 
(AÑOS) 

6 años 

CARGO Funcionario de Negocios 

Título de la Investigación: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA 
INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA EMPRESA SERVICIOS MEDICOS 
ESPECIALIZADOS DEL NORTE E.I.R.L.- LAMBAYEQUE 2021. 

3. DATOS DEL TESISTA 
  

3.1. 
NOMBRES Y 
APELLIDOS 

Espino Carrasco, Madeleine 
Sánchez Herrera, Waldir 

3.2. 
PROGRAMA DE 
PREGRADO 

FACULTAD DE CIENCIAS 
EMPRESARIALESESCUELA ACADÉMICO 

PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

4. INSTRUMENTO 
EVALUADO 

Encuesta aplicada a los clientes de la empresa 
servicios médicos especializados del Norte 
E.I.R.L. 

5. OBJETIVOS EL 
INSTRUMENTO 

GENERAL 
Diseñar un plan estratégico de marketing para 
incrementar las ventas en la empresa Servicios 
Médicos Especializados del Norte E.I.R.L, 
Lambayeque 2021. 

ESPECÍFICOS 
Identificar las características que tiene un plan 
estratégico de marketing en la empresa Servicios 
médicos especializados del norte E.I.R.L., 
Lambayeque 2021. 
Identificar las características que tiene un 
incremento de las ventas en la empresa 
Servicios médicos especializados del norte 
E.I.R.L., Lambayeque 2021. 
Determinar la existencia de una relación 
significativa entre el plan estratégico de 
marketing y el incremento de las ventas en la 
empresa Servicios médicos especializados del 
norte E.I.R.L., Lambayeque 2021. 
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A continuación, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que 
Ud. los evalúe marcando con un aspa (x) en “A” si está de ACUERDO o en “D” si 
está en DESACUERDO, SI ESTÁ EN DESACUERDO 
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS 

Nº   

GESTIÓN ADMINISTRATIVA 

1 
¿Considera usted que la empresa analiza sus 
fortalezas, oportunidades, debilidades y 
amenazas? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

2 
¿Considera que un plan de marketing incrementa 
las ventas de una empresa? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

3 
¿Cuál es la diferencia de la empresa ante sus 
competidores? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

4 
¿Los servicios que le ofrece la empresa satisfacen 
sus necesidades? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

5 
¿Considera usted que los objetivos de la empresa 
son consensuados con los trabajadores? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

6 
¿Los servicios que ofrece la empresa están en 
relación con el precio? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

7 
¿Considera que la empresa servicios médicos 
especializados del norte hace una segmentación 
de sus clientes? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

8 
¿Conoce las actividades que realiza la empresa 
para mejorar la comercialización de sus servicios? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

9 
¿Conoce el presupuesto que la empresa asigna 
para la comercialización de los servicios? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

10 
¿Conoce usted algún tipo de control a los servicios 
que brinda la empresa? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

11 
¿Considera Ud. Que los servicios que ofrece la 
empresa servicios médicos especializados del 
norte E.I.R.L. son de calidad? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

12 
¿Qué tipo de servicios que brinda la empresa 
utiliza con mayor frecuencia? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

13 
¿Considera Ud. Oportuna la interacción que tiene 
la empresa con sus clientes a través de su página 
web? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

14 
¿Considera Ud. Que la empresa servicios médicos 
especializados del norte E.I.R.L. brinda 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 
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comunicación adecuada sobre las promociones 
mensuales de sus servicios a los clientes? 

15 

¿Considera Ud. Que los trabajadores del área de 
atención al cliente de la empresa servicios médicos 
especializados del norte E.I.R.L. tienen empatía al 
atender los reclamos y pedidos? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

16 
¿Considera que el personal de ventas lo atiende 
como usted se merece? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

17 
¿Considera Ud. Que la publicidad que aplica la 
empresa influye en la decisión de compra del 
servicio? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

18 
¿Con qué frecuencia utiliza los servicios de la 
empresa servicios médicos especializados del 
norte S.I.R.L? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

PROMEDIO OBTENIDO A ( 18 )   D ( 0 )     

Comentarios generales 

Observaciones  

 

 

  

   

 

______________________________________ 

Mg. Royer Vásquez Cachay 

DNI: 47115022 
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1. NOMBRE DEL JUEZ DÁVILA CHICOMA, DIANA FIORELLA 

2 

PROFESIÓN Licenciada en Administración 

ESPECIALIDAD Maestro en Administración de Negocios 

GRADO ACADÉMICO Licenciada en Administración 

EXPERIENCIA 
PROFESIONAL 
(AÑOS) 

7 años 

CARGO Asesora Educativa 

Título de la Investigación: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA 
INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA EMPRESA SERVICIOS MEDICOS 
ESPECIALIZADOS DEL NORTE E.I.R.L.- LAMBAYEQUE 2021. 

3. DATOS DEL TESISTA 
  

3.1. 
NOMBRES Y 
APELLIDOS 

Espino Carrasco, Madeleine 
Sánchez Herrera, Waldir 

3.2. 
PROGRAMA DE 
PREGRADO 

FACULTAD DE CIENCIAS 
EMPRESARIALESESCUELA ACADÉMICO 

PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

4. INSTRUMENTO 
EVALUADO 

Encuesta aplicada a los clientes de la empresa 
servicios médicos especializados del Norte 
E.I.R.L. 

5. OBJETIVOS EL 
INSTRUMENTO 

GENERAL 
Diseñar un plan estratégico de marketing para 
incrementar las ventas en la empresa Servicios 
Médicos Especializados del Norte E.I.R.L., 
Lambayeque 2021. 

ESPECÍFICOS 
Identificar las características que tiene un plan 
estratégico de marketing en la empresa Servicios 
médicos especializados del norte E.I.R.L, 
Lambayeque 2021. 
Identificar las características que tiene un 
incremento de las ventas en la empresa Servicios 
médicos especializados del norte E.I.R.L., 
Lambayeque 2021. 
Determinar la existencia de una relación 
significativa entre el plan estratégico de marketing 
y el incremento de las ventas en la empresa 
Servicios médicos especializados del norte 
E.I.R.L., Lambayeque 2021. 
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A continuación, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que 
Ud. los evalúe marcando con un aspa (x) en “A” si está de ACUERDO o en “D” si 
está en DESACUERDO, SI ESTÁ EN DESACUERDO 
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS 

Nº   

GESTIÓN ADMINISTRATIVA 

1 
¿Considera usted que la empresa analiza sus 
fortalezas, oportunidades, debilidades y 
amenazas? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

2 
¿Considera que un plan de marketing incrementa 
las ventas de una empresa? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

3 
¿Cuál es la diferencia de la empresa ante sus 
competidores? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

4 
¿Los servicios que le ofrece la empresa satisfacen 
sus necesidades? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

5 
¿Considera usted que los objetivos de la empresa 
son consensuados con los trabajadores? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

6 
¿Los servicios que ofrece la empresa están en 
relación con el precio? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

7 
¿Considera que la empresa servicios médicos 
especializados del norte hace una segmentación 
de sus clientes? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

8 
¿Conoce las actividades que realiza la empresa 
para mejorar la comercialización de sus servicios? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

9 
¿Conoce el presupuesto que la empresa asigna 
para la comercialización de los servicios? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

10 
¿Conoce usted algún tipo de control a los servicios 
que brinda la empresa? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

11 
¿Considera Ud. Que los servicios que ofrece la 
empresa servicios médicos especializados del 
norte E.I.R.L. son de calidad? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

12 
¿Qué tipo de servicios que brinda la empresa 
utiliza con mayor frecuencia? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

13 
¿Considera Ud. Oportuna la interacción que tiene 
la empresa con sus clientes a través de su página 
web? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

14 
¿Considera Ud. Que la empresa servicios médicos 
especializados del norte E.I.R.L. brinda 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 
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comunicación adecuada sobre las promociones 
mensuales de sus servicios a los clientes? 

15 

¿Considera Ud. Que los trabajadores del área de 
atención al cliente de la empresa servicios médicos 
especializados del norte E.I.R.L. tienen empatía al 
atender los reclamos y pedidos? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

16 
¿Considera que el personal de ventas lo atiende 
como usted se merece? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

17 
¿Considera Ud. Que la publicidad que aplica la 
empresa influye en la decisión de compra del 
servicio? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

18 
¿Con qué frecuencia utiliza los servicios de la 
empresa servicios médicos especializados del 
norte S.I.R.L? 

A ( x )   D ( ) 
 
SUGERENCIAS: 

PROMEDIO OBTENIDO A ( 18 )   D ( 0 )     

Comentarios generales 

Observaciones  

 

 

 

 

 

______________________________________ 

Mg. Diana Fiorella Dávila Chicoma 

DNI: 44443568 
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Anexo 4: Carta de aceptación 
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Anexo 5: Resolución de Proyecto 
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Anexo 6: Formato T1 
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Anexo 7: Fotos de aplicación de la encuesta 

Figura 13  

Explicación del cuestionario por parte del investigador 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Fotografía tomada en el interior de la empresa 

Figura 14  

Explicación del cuestionario por parte del investigador 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Fotografía tomada en el interior de la empresa 
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Figura 15  

Investigador 1 en el exterior de la empresa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Fotografía tomada en el exterior de la empresa 

 

Figura 16  

Investigador 2 en el exterior de la empresa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Fotografía tomada en el exterior de la empresa 
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Anexo 8: Reporte TURNITIN 
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Anexo 9: Acta de originalidad 

 


