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Resumen

Esta investigacion esta basa en la situacion problemética en que la mayoria de las
empresas, emplean habilidades para conseguir la captacion mayor de clientes. Este
tema se basa en plantear estrategias de marketing para poder hacer crecer la
cantidad de clientes que acuden al centro podolégico "Rocio Caballero™. ElI Centro
podolégico Rocio Caballero es una empresa de servicios médicos dirigida
principalmente a prestar servicios de podologia de 6ptima calidad para resolver los
problemas mas frecuentes de los pies que garanticen una mejor atencion, De los
clientes que acuden desde el afio 2003 a este centro Podoldgico solo poco mas del
50 por ciento son nuevos y cada vez mas renuentes a pagar las antiguas tarifas por
los servicios que se les ofrecen y demandan precios mas bajos. Desde los primeros
meses del afio 2016 los ingresos del centro Podolégico han disminuido provocando
preocupacion y retraso en el pago a proveedores. Por esta razén en este trabajo
se plante6 como objetivo general la propuesta de estrategias de marketing que
ayuden a captar un mayor niumero de pacientes en el centro podoldgico Rocio
Caballero - Chiclayo 2018, usando el método deductivo, inductivo y de analisis; con
disefio de caracter no experimental transversal. Para la recoleccion de datos se
empleo la técnica de Focus Group con un cuestionario de 26 preguntas; logrando
como efecto que el 78 % de los encuestados eligieron el Centro Podol6gico "Rocio
Caballero” por los excelentes resultados que consigue; pero existe dificultad en dar
a conocer los servicios dado que los resultados muestran que los clientes llegan
por recomendacion en su mayoria y otros por los avisos contratados en medios
masivos de publicidad grafica, con lo cual las conclusiones y recomendaciones
plantean el uso de marketing digital orientado a Google y redes sociales para lograr

un mayor universo de potenciales clientes.

Palabras Clave: Podologia, Focus Group, marketing, estrategia, cliente.



Abstract

This research is based on the problematic situation in which most companies use
skills to achieve the highest customer acquisition. This theme is based on proposing
marketing strategies in order to increase the number of clients who come to the
“‘Rocio Caballero” podiatry center. The Rocio Caballero Podiatry Center is a medical
services company aimed primarily at providing high-quality podiatry services to
solve the most frequent foot problems that guarantee better care. Of the clients who
have come to this Podiatry Center since 2003, only just over 50 percent are new
and increasingly reluctant to pay the old rates for the services offered to them and
demand lower prices. Since the first months of 2016, the income of the Podiatric
Center has decreased, causing concern and delay in payment to providers. For this
reason, in this work, the general objective was the proposal of marketing strategies
that help attract a greater number of patients in the Rocio Caballero - Chiclayo 2018
podiatric center, using the deductive, inductive and analytical method; with a non-
experimental cross-sectional design. For data collection, the Focus Group
technique was used with a 26-question questionnaire; achieving as an effect that
78% of those surveyed chose the "Rocio Caballero” Podiatric Center for the
excellent results it achieves; but there is difficulty in publicizing the services given
that the results show that the clients arrive by recommendation in their majority and
others by the notices contracted in massive means of graphic advertising, with which
the conclusions and recommendations propose the use of digital marketing oriented

Google and social networks to achieve a larger universe of potential customers.

Key woord: Podiatry, Focus Group, marketing, strategy, customer.
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INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

Segun Da Silva (1) el marketing es el arte de ganarse la aceptacion de los
clientes y persuadirlos para que compren los productos y servicios. Crea valor
para los clientes y, a cambio, captura valor / beneficio de los clientes. Ademas,
incluyendo las relaciones exitosas mediante el desarrollo de la capacidad que
tenga la empresa y sus objetivos, de hecho, determina su crecimiento. Ningun
negocio opera en el vacio. El proceso entre la empresa y sus clientes depende
de las providencias comerciales tomadas por la empresa. y estas, de nuevo, se

ven afectadas por el entorno de marketing.

Villafuerte & Espinoza (2) afirman que, el marketing pretende ser la clave para
lograr los objetivos corporativos y posicionar la propia oferta en relacién con los
mercados objetivo seleccionados de manera méas efectiva que los

competidores en produccién, entrega y comunicacion.

Mientras que, Alarcon (3) opina que, la tarea central del marketing es satisfacer
con éxito las perspectivas y escaseces de los respectivos grupos destinatarios.
Para disefiar y coordinar de manera eficiente los procesos necesarios para ello,
es fundamental crear un concepto de marketing holistico. Con su ayuda se
coordinan las medidas de mercado de una empresa. El concepto de marketing
se puede crear para toda la empresa, para una unidad de negocio estratégica

0 para productos o servicios individuales.

Para, Torres (4) El medio ambiente comercial se compone de numerosos
factores e impulsos que la compariia busca impresionar su capacidad para
servir y satisfacer a sus clientes por sus necesidades y requerimientos. La
mezcla de estos factores internos y los factores externos afectan la forma en
gue opera una empresa. Las empresas necesitan comprender el marketing y el
medio ambiente para que puedan aprovechar los factores positivos y gestionar

el impacto de factores negativos.

Por su parte, Scout (5) expresa que, “una relacion exitosa con los clientes y las

partes interesadas se traduce en crecimiento de los negocios” (5),

Por lo tanto, la captacion de los clientes es una tarea prioritaria para la
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estabilidad de la empresa. La captacion o adquisicion de los mismo es el asunto
de ganar nuevos compradores para la empresa. Cubre todo el recorrido del
comprador, desde el momento en que una persona se cristianiza en un

consumidor permisible hasta convertirse en un cliente de pago (6)

En palabras de Chininin (7) las ganancias de los clientes se refieren a la
captacion de nuevos consumidores. Segun este autor, para ganar nuevos
clientes se debe incentivar a los compradores a utilizar los productos y los
servicios de la empresa, las cuales consideran el valor del cliente como un
factor importante para evaluar el valor que los clientes agregan a su negocio.
La gestion de ganancia de clientes se relata a un conjunto de estrategias y
procedimientos para gestionar clientes potenciales y consultas, utilizando
diferentes estrategias de marketing. Las estrategias exitosas de adquisicion de
clientes incluyen, por ejemplo: participacion del cliente, programas de

fidelizaciéon de clientes, etc.

Por dltimo, Chininin (7) considera que, los planes de marketing es una parte
importante de la planificacion empresarial, y, por tanto, el corazon y la
herramienta de gestion central del trabajo de marketing. Contiene pautas
escritas que definen todos los objetivos, posicionamiento y estrategias, asi
como las medidas y el presupuesto para un producto / servicio, un surtido o una

linea de productos.

La base y el componente son a menudo analisis e informacion de fondo
significativa que explica y justifica el procedimiento en la organizacion. Se
puede esbozar un método de marketing o estrategias coherentes para uno o
mas afos y marca las piedras angulares de su propia accion futura orientada

al mercado.

Hoy dia el Centro podoldgico Rocio Caballero es una empresa de servicios
médicos orientada principalmente a servicios de podologia fiables y de calidad
para las complicaciones de los pies mas frecuentes que garantizan una mejor
atencion, basado en altos niveles tecnolégicos para compensar las
necesidades y expectativas de nuestros pacientes, un ambiente agradable en
excelente condicién y utilizando tecnologia actual para resolver sus dolencias

y recuperar su estética.
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1.2.

Los clientes que acuden desde el afio 2003 al centro Podolégico Rocio
Caballero se muestran renuentes a pagar las antiguas tarifas por los servicios
gue se les ofrecen y demandan precios mas bajos. Desde los primeros meses
del afio 2016 los ingresos del centro Podoldgico estan disminuyendo

provocando retraso en la adquisicién de equipos mas modernos.

El nombre y el prestigio del centro Podoldgico Rocio Caballero ha perdido peso
como marca y sinonimo de calidad. El dia de hoy conserva el mismo nivel de
pacientes, con una fuerte tendencia a bajar, para el 2017 los ingresos han
bajado en un 23% en relacién a los estados financieros del 2015 y 2016. Han
aparecido hasta siete locales que ofrecen servicios de podologia en los
alrededores del Centro podologico. La competencia tiene unos precios
menores en un 30% de lo que el Centro podoldgico cobra con mucha menos

experiencia e inferior calidad de equipos e instrumental.

Las estrategias de Marketing que se vienen utilizando hasta el dia de hoy no
han variado desde el afio 2003, es decir, propaganda en recibos de agua y luz
y videos en YouTube. En forma concreta no existe aumento del nimero de
pacientes en el Centro podoldgico Rocio Caballero y los pacientes manifiestan
resistencia a continuar pagando el precio del servicio que se les brinda como lo
han hecho durante afios. Los servicios se han centrado en el costo y no en la

eficacia del servicio.
Trabajos previos
Internacionales

Kireev (8) tituld su investigacién: Como atraer clientes potenciales de forma
eficaz mediante Facebook. EI proposito general fue realizar mas
investigaciones en marketing digital averiguando por qué las redes sociales,
comprender qué se esconde detrds del nuevo marketing en Internet y qué
herramientas son adecuadas, principalmente para pequefias empresas. El
investigador queria saber si las tecnologias modernas en marketing,
especialmente en adquirir clientes, puede ser asequible para pequefias
empresas, asi como facil de configurar, levantar y mantener. La entrevista fue
la herramienta para recabar la informacion. Como resultado se obtuvo que las

formas mas efectivas de administrar el marketing de Facebook son
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estableciendo campafas, herramientas mas eficientes para hacer cliente

lucrativo.

Da Silva (1) en su tesis titulada: Un estudio cualitativo que investiga la relacion
de las habilidades de entrada y el desarrollo de las ventas. El objetivo general
fue comprender como la implementacion de una estrategia de entrada eficaz
impulsa crecimiento de las ventas. Se realiz6 un estudio en profundidad de las
teorias existentes y los datos primarios exploratorios. Se llevado a cabo con el
fin de alcanzar estos objetivos. Debido a la existencia restringida de teorias
cientificas dentro del tema, este estudio desarroll6 un modelo original de
relacion cohesiva integrando el inbound marketing al proceso de compra y
venta B2B. Este modelo sirvi6 de marco teérico para la conduccidon de esta
investigacion. La investigacion exploratoria se caracterizd por entrevistar a
varios expertos en el campo. Esos expertos proporcionaron conocimientos
indispensables sobre el fendmeno en foco, que en combinacion con el marco
tedrico permiti6 para completar el analisis de este estudio. Los resultados
indican que cuando son implementados de manera efectiva por empresas
adecuadas una estrategia de inbound marketing es relevante para adquirir

clientes potenciales en el lugar apropiado.

Lehtinen (9) en su tesis titulada: Analisis de marketing estratégico. Caso: DNA
Plc., cuyo objetivo general fue conocer las fortalezas y debilidades de su
destreza de marketing actual, determinar la estrategia de marketing mas
adecuada para la empresa en el futuro, y mostrar los pasos necesarios para
realizarlo. Se utilizaron métodos cuantitativos y cualitativos. Los datos
cuantitativos se recopilaron de Los clientes B2B de DNA como una encuesta
en linea, con el fin de determinar las opiniones de los clientes sobre el DNA. Se
entrevistd personalmente a dos representantes de la gerencia de DNA,
obteniendo datos cualitativos para conocer las perspectivas de la direcciéon. Los
efectos de la indagacién mostraron que la estrategia de marketing de DNA era
consistente y eficiente, y la satisfaccion del cliente era el aspecto mas
importante en el negocio de DNA. Igualmente, los resultados indicaron que
existia la posibilidad de aumentar el contentamiento del consumidor y el nimero

de clientes leales en el futuro con desarrollos en la estrategia de marketing.
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Lashgari (10) realizé un trabajo al cual titul6: Estrategia de marketing digital:
comunicacion B2B y las partes interesadas. A través de esta investigacion la
investigadora contribuyo explorando las estrategias de marketing para la
adopcion de plataformas digitales en el B2B. La tesis tiene como objetivo
general explicar la adopcion e integracion de estrategias de social media y
marketing digital en canales de marketing tradicionales en un contexto B2B. se
planteé como interrogante de investigacion ¢Como se pueden adaptar los
medios digitales a la comunicacion de las empresas B2B y de las partes
interesadas? El publico objetivo de las empresas B2B y se propuso un modelo
gue facilita las estrategias practicas de adopcion de redes sociales. Los aciertos
de este tratado revelan que el enfoque de GatedContent puede ayudar a las
empresas a construir una relacién mas estrecha con el publico objetivo y a
participar ellos en un proceso de cocreacion. Mediante el estudio del marketing
de proximidad mediante la adopcion de tecnologia de balizas en el comercio
minorista, se exploraron los métodos actuales de uso, asi como los beneficios
y desafios de la tienda en la adopcion de marketing de proximidad con fines de

intercambio de contenido.

Nguyen (11) trabajé sobre el Marketing estratégico en la industria de la
educaciéon y la formacion: Panda Training Ltd. El objetivo general fue el
perfeccionamiento de un plan de marketing para apoyar a Panda Training Ltd.
para encontrar y atraer mas compradores y proveedores a su mercado. El
marco teorico se centra en el entorno del mercado, diferentes marketing y
opciones de comunicacion. Las soluciones de marketing fueron creadas
utilizando el resultado de micro y macro ambientales analisis y analisis DAFO
de la empresa, Adicionalmente, se realiz6 una descripcién del nuevo enfoque
en la mezcla de gestion de marketing con sugerencias de cédmo la empresa
podria mejorar sus usos de los canales de comercializacion. El plan de
comunicacion se centra en resolver la comunicacion. Los resultados de este
plan sirven de apoyo para que Panda Training desarrolle su implementacion

mensual y KPIs para marketing y comunicacion.
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Nacionales

Calderon y Serrano (12) en su trabajo de investigacion titulado: Marketing
Digital — Una revision teorica de su incidencia en la captacion de clientes en el
rubro farmaceéutico. El objetivo fue ejecutar un tratado del marketing digital y el
impacto sobre la atraccién de consumidores en la industria farmacéutica. Los
resultados de la investigacion Identifican las acciones especificas que se deben
realizar para atraer y retener usuarios en empresas las empresas farmaceéuticas
gue utilizan el ecosistema de marketing digital en Internet. Los requisitos para
las empresas que deseen. También se muestra como implementar un modelo

para optimizar las conversiones utilizando la economia digital actual.

Rodriguez (13) en su trabajo de investigacion titulado: Estrategias de marketing
digital para incrementar la captacion de clientes en el area de eventos
académicos del Colegio de Contadores Publicos de Junin. Cuya finalidad fue
establecer el paralelismo de influencia de las estrategias de marketing digital
para incrementar la captacion de clientes en el area de eventos académicos del
Colegio de Contadores Publicos de Junin, 2018. Se utilizé el método cientifico,
y el tipo es bésico, en cuanto al nivel se consider6 el estudio descriptivo con un
disefio aplicado no experimental, transaccional, correlacional. La poblacion
estuvo constituida por 40 personas que participan en los eventos a las que se
aplico el cuestionario. Ahora bien, la matriz DAFO de la compaiiia tiene que
identificar considerablemente las principales brechas en el ambito académico

del Colegio de Contadores Publicos de Junin.

Villafuerte y Espinoza (2) en su tesis titulada: Influencia del marketing digital en
la captacion de clientes de la empresa Confecciones Sofia Villafuerte. Villa El
Salvador, Periodo enero — agosto 2017. El objetivo principal de la investigacion
fue determinar si existe influencia entre el marketing digital y la captacion de
clientes en la empresa en estudio. La poblacién fue de poblacion de 70 clientes.
Los resultados de este estudio mostraron que los clientes son conscientes de
la comunicacion de marketing online. Las actividades y la eficiencia de las
herramientas de comunicacion de marketing en linea se ven afectadas por los
atributos hacia estas herramientas. Estas herramientas pueden tener éxito en

liderar para obtener resultados positivos y atraer nuevos visitantes del sitio web
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si se adopta correctamente. Hemos descubierto que "entretenido” y "digno de
confianza" son los atributos mas importantes en la comunicacion en linea y

haran que cualquier comunicacidn sea exitosa.

Cupén (14) en su investigacion titulada: Plan de marketing y la captacion de
clientes de la empresa G&J Inversiones Paraiso S.A.C, Callao, 2019. El objetivo
fue: determinar la relacion entre el plan de marketing y la captacion de clientes
de la empresa G&J Inversiones Paraiso S.A.C. Su enfoque fue cuantitativo, de
tipo aplicada, y un disefio de no experimenta, transversal, correlacional, donde
se consideré como habilidad para compilar informacion y datos la encuesta y
aplicando su instrumento el cuestionario a una poblacién censal de cien clientes
ingresados y procesados en el programa estadistico informéatico SPSS 25 v25
y aplicando también la prueba de hip6tesis chi cuadrado de Pearson. En este
proceso los resultados obtenidos permitieron identificar que existe una relacion
directa entre el plan de marketing y la captacion de clientes de la empresa G&J
Inversiones Paraiso S.A.C, Callao 2019 por lo que se rechazo la Hipétesis nula

(Ho) y se aceptd la Hipodtesis Alterna (Hi).

Goicochea (15) en su tesis titulada: 7P’S del marketing y captacion de clientes
en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas, 2019. El objetivo general
fue: determinar la relacién entre 7 P’S del Marketing y Captacion de clientes de
la empresa en estudio. La metodologia fue de tipo aplicada de corte
Transversal-No experimental, de estudio Descriptivo correlacional. Se empleé
una encuesta bajo escala de Likert con un instrumento (cuestionario)
compuesto por 20 items. La poblacién fue de 103 clientes y la muestra 82
clientes. Se concluy6 que: que la variable 7 P'S del Marketing se relaciona con

la captacion de clientes.
Local

Alarcon (3) en su tesis titulada: Plan de marketing para la empresa Corporacion
Lidera, en la ciudad de Chiclayo — 2019. El objetivo general fue: elaborar un
plan de marketing para la empresa Corporacion Lidera en la ciudad de
Chiclayo, 2019. El tipo y disefio de la investigacién es descriptiva — no
experimental, se utiliz6 como instrumento de recoleccion de datos una guia de

entrevista y un cuestionario, se tuvo como poblacion a 950 clientes, de la cual
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la muestra objeto de estudio fue de 274 clientes de la empresa corporacién
lidera S.A.C. La informacion obtenida permitié identificar que el 73% se mostro
en desacuerdo con la informacion de entrada que le ofrece la empresa, en la
cual gran parte no percibe las ofertas de beneficios ni el valor agregado al
momento de la inscripcion, asi mismo identific debilidades en imagen, servicio

y ausencia de estrategias que permitan a la empresa captar clientes.

Chininin (7) en su tesis titulada: Estrategia de marketing para el
posicionamiento en la Empresa Grupo Ases Capital SAC, Chiclayo 2019. El
objetivo general fue: proponer una estrategia de marketing para lograr el
posicionamiento de la empresa Grupo Ases Capital SAC., Chiclayo 2019. El
trabajo se orienté hacia el enfoque cualitativo con disefio no experimental,
siendo este descriptiva — propositiva. Se considero la encuesta para recolectar
los datos, brindando un aporte desde la construccion de una conformidad para
la compaifiia a través de la ejecucion de la habilidad de marketing de servicios
para lograr su posicionamiento en relacion a sus competidores; para lo cual se

propuso las 8 P’s como estrategia de marketing de servicios.

Torres (4) en su tesis titulada: Plan de marketing para la empresa corporacion
lidera, en la ciudad de Chiclayo — 2019. El objetivo general fue desarrollar un
plan de marketing para la empresa Corporacion Lidera. El disefio de
investigacion es descriptivo no experimental, la recoleccion de datos fue a
través de una guia de entrevista para una poblacién de 950 clientes, cuya
muestra fue de 274 clientes. Considerando todo datos recopilados durante la
realizaciéon del analisis de mercado resulto ser que el crecimiento potencial para
esperar en los afos siguientes es alto. Sin embargo, la empresa tiene que
realizar las acciones de marketing necesarias con sumo cuidado para lanzar

sus operaciones comerciales lo mas fluidas posible.

Mechan (16) en su tesis titulada: Plan de marketing para el posicionamiento de
marca de la empresa de electrodomésticos MARCIMEX, Chiclayo. El estudio
tuvo por objetivo proponer un plan de marketing para posicionar la marca
MARCIMEX en la ciudad de Chiclayo, siendo una investigacién de tipo
descriptivo propositivo, haciendo uso de un cuestionario como instrumento para

poder medir el posicionamiento real de la marca MARCIMEX para luego poder
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proponer un plan de marketing. Se concluy6 que la empresa debe realizar una
fuerte campafna marketera para poder posicionarse en la ciudad de Chiclayo,
asimismo se encontré otras falencias como falta de promocién de sus marcas
patrocinadas, ademas de no aprovechar su ubicacion geogréficay el uso de las
redes sociales.

Silva (17) en su tesis titulada: Estrategia de marketing digital para mejorar la
captacion de alumnos en la Escuela de Administracion en la modalidad virtual
de la Universidad Sefior de Sipan S.A.C. El alcance de la investigacion fue
analizar como perciben la metodologia de estudios. Las entrevistas y el
cuestionario son los principales métodos de investigacion, seleccionados para
recopilar informacién de apoyo a 229 personas. se plasmo la vision externa del
autor, literatura y otras fuentes validas tales como articulos complementar los
métodos de investigacion elegidos. Fortalezas y debilidades de la estrategia de
marketing digital de la institucion educativa se indicaron mediante el andlisis de
la situacion real, lo que demostrd insuficiencia de sus planteamientos en la
educacion virtual. Se sugiere un plan de accion para mejorar la situacion.
Incluye recomendaciones sobre optimizacion de los canales de redes sociales

y la utilizacion del marketing de contenidos.
1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Estrategias de Marketing
Concepto de Marketing

Ahsan (18) “es un proceso en el que una empresa planifica e implementa para
maximizar las ganancias aumentando las ventas, satisfaciendo las necesidades
del cliente y superando a la competencia” (18). El proposito es crear una
situacion que beneficie a ambas partes; cliente y la empresa. Por su parte, Doyle
(19) afirma que, el marketing se refiere al proceso de determinar las necesidades
del consumidor, convertirlas en productos y servicios, y luego trasladar el
producto o servicio al consumidor final, segmento con énfasis en la rentabilidad
y la satisfaccion del cliente, asegurando el uso inestimable de los capitales

utilizables para la organizacion.

Por lo tanto, el marketing son las actividades y estrategias de mercado que dan
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como resultado la disponibilidad de productos que satisfacen clientes mientras
obtienen beneficios para las empresas que ofrecen esos productos, viendose en
la satisfaccion del consumidor con una ganancia. Los dos objetivos del marketing
son atraer nuevos clientes prometiéndoles grandes ganancias y retener a los

clientes existentes brindandoles satisfaccion.
Tipos de Estrategias de Marketing
Estrategias de crecimiento

Prajapati (2019), no es mas que el método por el cual cualquier organizacion
propaga su accion de negocio, dependiendo la realidad financiera, la aptitud e
incluso la ordenacion estatal” (20). Su negocio hunca aumentara de valor sin
crecimiento. Pero el crecimiento empresarial no ocurre accidentalmente; es el
resultado de iniciativas estratégicas. Las estrategias de crecimiento implican un
aumento significativo en los objetivos de desempefio. Algunas de las estrategias
de crecimiento que se pueden aplicar para expandir la rentabilidad de la empresa
son las siguientes:

Figura 1.
Estrategias de Crecimiento

Estrategia de
crecimiento interno

Estrategia de expansion
de cooperacion

Estrategia de
crecimiento externo

Estrategia de

expansion de Estrategia de expansion

de la concentracion

diversificacion
Estra.tfsgia de Estrategia de
expansion de la ~S— expansion de la

internacionalizacion integracion

Nota: La figura da a conocer cada una de las estrategias de crecimiento, mostradas
através de infografia Informacion expresada en infografia. Presentada por Prajapati
(2019).
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Estrategia de Cartera

Para, Schildge (21) En teoria, al menos, la mayoria de los especialistas en
marketing reconocen que deben ejecutar sus marcas como una cartera. La
gestién de las marcas de forma coordinada ayuda a una empresa a evitar
confundir a sus consumidores, invertir en esfuerzos de marketing y desarrollo de
productos superpuestos, y multiplicar sus marcas por cuenta propia en lugar de

a expensas de sus competidores.

Ademas, eliminar las partes mas débiles o inadecuadas de la gama de
productos, un principio importante de la gestion de la cartera de marcas, aunque
no uno que deba aplicarse en todo momento, libera a los especialistas en
marketing para centrar los recursos en las marcas restantes mas fuertes y
posicionarlas de manera distintiva. Por lo tanto, reduce la complejidad del
esfuerzo de marketing y contrarresta la disminucion de la eficiencia y la eficacia

de los medios tradicionales y los canales de distribucion.
Estrategias de Segmentacion

La segmentacion del mercado es la division de un mercado grande (mercado
masivo) en mercados homogéneos mas pequefios (segmentos u objetivos)
sobre la base de necesidades comunes y / o estilos de vida similares. Las
estrategias de segmentacion se basan en la premisa de que es preferible adaptar
las estrategias de marketing a distintos grupos de usuarios, donde el grado de

competencia puede ser menor y las oportunidades mayores. (22).

Figura 2.
Estrategias de Segmentacion

Segmentacion
demogrifica -
Segmentacion N o o
2 e ailia,
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conductual

La se i le c ento divide
»

Segmentacion
geografica

Segmentacion
- psicogrifica
cion psicogrifica considera los

os del comportamiento
al dividir los

Segmentacion
firmografica -
|| La scgmentacién firmogréfica cs similar a

la segmentacion grafica, excepto que
- los datos demogrificos miran a los
individuos micntras que los firmograficos

miran a las organizaciones

Nota: Informacién presentada en Infografia. Adaptada por Qualtrics
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Estrategias Funcionales

Segun, Urmila (23) se trata de un procedimiento de recreacion para un area de
trabajo importante dentro de la empresa. Este enfoque lleva a la clase
trabajadora a alcanzar los objetivos y planes de una empresa y negocio

fomentando la produccién de infraestructura.

Es un proyecto relativamente innovador que proporciona el objetivo de un ideal
especifico, para la eleccion de equipos entre diferentes operaciones dentro y
areas funcionales y para facilitar la integracién entre ellos para la contribucion

real y la implementacion del negocio y el trabajo objetivo de la construccion.
Estrategia de mezcla de marketing o marketing mix
Producto

De acuerdo con, Jordan (24) las necesidades y los deseos se pueden
satisfacer con la mercancia que ofrece el distribuidor al clientes. Un producto
no se limita a objetos fisicos o elementos tangibles, es decir, se pueden tocar,
ver y sentir en lugar de todo lo que satisface una necesidad se denomina
producto. El producto también incluye servicios que son intangibles junto con
bienes tangibles. Un producto puede ser una persona, un lugar, una
organizacion, actividades e incluso ideas. Hay miles de ejemplos de productos
como productos alimenticios, TV, computadora portatil, teléfonos moviles y

ropa, etc.

Por su parte, Collins (25) afirma que, el concepto de producto se basa en la
filosofia de que la clientela optardn por mercancias de o6ptima eficacia,
rendimiento y tipologias. Hace hincapié en la innovacién para producir

productos de mejor calidad.
Precio

Licina, Radtke y Johansson (26) se refieren al precio al hablar de la cuantia que
cancela el consumidor. Se dice que este es un mecanismo de la definicion del
marketing. Es crucial para determinar el beneficio y la supervivencia de la
organizacion. Los cambios en el precio afectan la demanda y las ventas del

producto.
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El precio ayuda a moldear la percepcion de un producto a los ojos del

consumidor, ya que se asocia un precio bajo con bienes inferiores. Si bien los

precios demasiado altos pueden hacer que valoren su dinero sobre el producto.

Por lo tanto, examinar los costos de la competitividad mientras se deciden los

montos se vuelve importante. Una nueva empresa que aun no se ha hecho un

nombre, es poco probable que tenga un mercado objetivo que sea dispuesto a

pagar un alto precio. Es posible que puedan cobrar elevadamente el producto

cuando esté aceptable en los mercados.

Estrategias de Precio

Al establecer el precio del producto, los especialistas en marketing deben

considerar el valor percibido que el producto. Las principales estrategias de

precios que se siguen son:

Figura 3.

Estrategias de Precio

El objetivo de la estrategia de precios de penetracion es obtener una
afianzamiento en un mercado altamente competitivo

La estrategia mas utilizada y se refiere al deseo de una empresa de rozar el
mercado vendiendo a un precio superior.

Implica que una empresa diferencie su precio en diferentes mercados

\ @ L_M Prel %_;eogréﬁcos

Busca aprovechar las economias de escala fijando el precio del producto a
continuacion.

Se trata de un conjunto de estrategias que suelen adoptar las formas
multiproducto.

Nota: Informacién presentada en Infografia. Adaptada por Licina, Radtke y

Johansson.
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Promocién
Scout (5) sefala que la promocion representa los diferentes métodos de

comunicacién que utilizan comercializador para informar al publico objetivo sobre
el producto. Es un elemento fundamental del mercadeo, debido a que induce a

declaracién de la marca y las ventas.
Estrategias de Promocion

Figura 4.
Estrategias de Promocidn.

~ se pagan como la televisién. anuncios, anuncios de radio, medios

O La publicidad generalmente cubre métodos de comunicacion que
- . .
- impresos y anuncios en Internet.

La promocion de ventas comprende las herramientas que se
utilizan para promover las ventas en un territorio y un momento
determinados. Son de naturaleza a corto plazo y tienen como
objetivo estimular las ventas rapidas.

o

La venta personal es una exhibicion directa del producto a los
consumidores o posibles compradores.

0 se pagan. Estas pueden ser comunicados de prensa, exposiciones

as relaciones puablicas, por otro lado, son comunicaciones que normalmentd
cuerdos de patrocinio, seminarios, conferencias y eventos.

El boca a boca es una comunicacion informal sobre los beneficios del producto por
clientes satisfechos y particulares. El boca a boca también puede circular en e
nternet.

Nota: Informacion presentada en Infografia. Adaptado por Scout (5)

Plaza

Licina, Radtke y Johansson (26) dan a conocer que, el lugar o la distribucion se
refiere a poner el producto a disposicion de los clientes en lugares convenientes
y accesibles. Tenemos que posicionar y distribuir el producto en un lugar que es
accesible a los compradores potenciales. Esto viene con un conocimiento
completo del mercado objetivo. Comprenderlos de adentro hacia afuera ayudara
a descubrir el posicionamiento mas eficiente y también a aumentar la cuota de
mercado. Llegar al mercado puede ser a través de la planificacion de la

estructura de distribucion y logistica.

La estructura de distribucion se refiere al disefio y la estructura del canal, y la
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gestion de canales, mientras que la logistica se refiere al aspecto fisico de la
distribucion. La distribucion puede ser llevada a cabo a través de los miembros
del canal y que formarian parte del fabricante, distribuidor, mayorista / distribuidor
y minorista. El aumento de longitud del canal de distribucién aumenta la distancia
entre el cliente y el fabricante.

Estrategias de Distribucién

Segun, Licina, Radtke y Johansson (26) las organizaciones pueden emplear

alternativas de distribucién en base a sus productos y ellos, incluir:

Figura 5.
Estrategias de Distribucion

La empresa decide distribuir a E | enfi de | . di
través de uno o dos puntos de ste es el enfoque de la ruta intermedia

venta principales para lg distribucién cuando la empresa
Implica la puesta a disposicion selecciona algunos puntos de venta para

del producto en todos los puntos distribuir sus productos
de venta posibles i . Distribucién exclusiva
% X /:‘ » N
= Distribugion selectiva
Distribuci & j

Nota: Informacion Presentada en Infografia. Adaptado por: Licina, Radtke y
Johansson

Marketing de servicios

Un servicio es un acto, hecho, ejecucion o prestacién ofrecida por una
persona a otra. En un sentido literal, un servicio no implica la transferencia de
ningun bien tangible. El servicio es parte integral de la vida humana en la

actualidad.

A la luz de la liberalizacion, la privatizacion y la globalizacion, los servicios se
han comercializado y han adquirido un caracter mas profesional. Los
servicios se pueden definir como esfuerzos humanos, que brindan socorro a

los necesitados (21).
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Ventaja competitiva

Como advierte Powell (2001) citado por Pawet (27), la hipétesis de la ventaja

competitiva domina las teorias de desempefio superior sostenido. Bajo

cualquier teoria de estrategia lider, sostenida existe un desempefio superior,

tiene causas especificables y estas causas estan vinculadas al concepto de

ventaja competitiva. Tedricamente hablando, es posible deliberar sobre los

resultados obtenidos por las empresas sin utilizar la estructura de ventajas

competitivas. Por ejemplo, se puede admitir que cada caso del desarrollo de

resultados por encima de la media por parte de las empresas tiene un

caracter individual.

Caracteristicas de los servicios

Figura 6.
Caracteristicas de los servicios

financieros.

Variabilidad

Se refiere al hecho de que la calidad de
los servicios puede variar mucho,
dependiendo de quién los presta y
cuando, dénde y como.

Perecibilidad

los servicios no se pueden inventariar. Esta es
una de las caracteristicas mas significativas
de los servicios, ya que puede tener un
impacto importante en los resultados

Esto también implica que los servicios no pueden
separarse de sus proveedores. A diferencia de los
servicios, los bienes fisicos se producen, luego se
almacenan, luego se venden e incluso se consumen

posteriormente.

Caracteristicas
de los servicios

g

Inseparabilidad

Falta de propiedad

Se refiere al hecho de que no puede poseer y
almacenar un servicio como puede hacerlo
con un producto.

Intangibilidad

La intangibilidad del servicio significa
que los servicios no se pueden ver,
probar, sentir, oir ni oler antes de
comprarlos. No puedes probarlos.

Nota: Informacion presentada en Infografia. Adaptada por: Claessens

Fidelizacion del cliente

Khadka y Maharjan (29) considera que, la fidelizacion del cliente se

presenta en una variedad de formas. En un nivel, es cuando los clientes

continian comprando de una sola marca o tienda. Sin embargo, también
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incluye a los clientes que refieren a personas que conocen a un servicio, 0

clientes que abogan por una marca en su vida diaria.

Por su parte, Casidy y Wymer (2016) citados por Abu-Alhaija y Raja (30)
conceptualizaron la lealtad del cliente como “los sentimientos propios de
apego devoto a la lealtad objeto, en lugar de transacciones comerciales

repetidas.

Componentes de la fidelizacion de clientes

Figura 7.
Componentes de la fidelizacion de clientes
Diferenciacion Habitualidad
Es la distincion, valoracion, Frecuencia, volumen, cantidad,
equidad y proporcionalidad, son duracién, con la que nuestros

caracteristicas fundamentales clientes realizan sus compras

dentro de este tipo de estrategia.

Personalizacion: Satisfaccion Fidelidad
Para una personalizacion con éxito Todas aquellas caracteristicas y Compromiso por parte del usuario a
debemos de reconocer e identificar dimensiones del producto que el cliente la marca y por parte de la empresa
al cliente y con todo ello adaptar percibe y le producen un determinado hacia el usuario.
los articulos a sus necesidades. placer.

Nota. La figura muestra cada uno de los componenets de la fidelizacién de clientes,
abordando cinco elementos importante para su aboirdaje. Tomado de Abu-Alhaija
y Raja (2018).

Tipos de Clientes
e Miradores

Algunos visitantes "solo miran". No buscan nada en particular. Se divierten
comprando y quieren ver qué tiene usted que pueda llamar su atencién. Es
posible que incluso hayan estado buscando una tienda diferente, pero se

perdieron en todo el trafico del centro comercial.
e Cazadores de gangas

Algunos compradores han escuchado que tiene una oferta. Quieren ver si

pueden encontrar una ganga.
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e Compradores

Algunas personas estan alli con una misién. Saben exactamente lo que

quieren y estan ahi para conseguirlo.

e Investigadores

Algunos estan investigando. Tienen una idea general de lo que buscan, pero

guieren comparar opciones y precios.
e Nuevos clientes

Algunos son clientes relativamente nuevos. Disfrutaron de su Ultima visita a

su tienda y han vuelto para conocer méas sobre lo que ofrece.

e Clientes insatisfechos

Algunos estan ahi para devolver algo. Por alguna razén, una compra anterior

no les convenia. Quieren servicio al cliente.
e Clientes leales

Algunos son tus mejores clientes. Vuelven a menudo y les encanta ir de

compras contigo (31).
1.3.2. Captacién de Clientes

Segun, Jordan (24) La adquisicion o captacion de clientes se refiere a atraer
nuevos clientes o convencer a las personas para que compren sus productos
0 servicios. Es un proceso que se utiliza para llevar a los consumidores por
el embudo de marketing desde el conocimiento de la marca hasta la decision
de compra. Una vez que se completa el proceso de adquisicion de clientes,

se entrega a la retencion y readquisicion de clientes.

Figura 8.
Estrategias para captar clientes

O cualquier combinacion
de iniciativas de marketing o7

. Correo de ’ % '.
propaganda O« tetantl

@ Marketing de
. medios sociales
(.’Jj 1

Marketing de
basqueda

. Mostrar anuncio

os

La comercializacién
del afiliado

’ Markecting de
contenidos

Nota. La figura representa el proceso de la estrategia para la captacion de clientes
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en una empresa. Tomado de Jordan (2019)
Poner en practica estas estrategias implica un marketing de adquisicion el
cual consiste en implementar innegables tacticas para mercantilizar sus
servicios y nuevos consumidores. Por lo general, pretende auxiliar y colocar

entre los equipos de marketing y servicio al usuario.
Acciones para captar clientes

Doyle (19) afirma que, antes de comenzar cualquier marketing para captar
clientes, debe encontrar su publico objetivo. Investigue y descubra a quiénes
pueden ayudar mas sus productos o servicios. Sin una comprension clara de
a quién se dirige exactamente, su marketing no puede ser eficaz.

Figura 9.
Acciones para captar clientes

Promover que los clientes existentes comunican o
recomienden el establecimiento a otros posibles
clientes o bien pongan al empresario en contacto
con ellos.

Exposicion publica y manifestaciones. Contacto
directo con el segmento de clientes que se quiere
atraer.

Constituir redes de contacto. Buscar y contactar con
los clientes alli donde estén,

.;;?8"0 Localizar en caso de que los clientes sean otros
\O-'g' negocios se puede buscar en registros publicos,
& directorios, etc

Hacer ver el anunciador, exposicion bien
organizado e iluminado, propaganda escrita,
anuncios y notas de prensa en medios de
comunicacion.

o Contactar con los clientes 2.0. Disponer de una
‘ Web, un blog, una cuenta en Facebook o cualquier
- otra red social vertical u horizontal donde se
" | encuentren los potenciales clientes.

Busqueda de prescriptores: se trata de contactar con
' | personas que puedan recomendar el
establecimiento.

Organizar algin evento en el establecimiento que
pueda atraer los clientes objetivos.

Nota: Informacion presentada en Infografia. Adaptada por: Doyle
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Jordan (24) sostiene que, la adquisicién de nuevos clientes puede ser una
tarea costosa, especialmente si se compara con los costos de retencién de
clientes. De hecho, generalmente es dificil alcanzar un nuevo consumidor
gue conservar los que ya estan. Existen muchos canales de adquisicion de
clientes que las empresas y organizaciones utilizan para adquirir como los

representados en la Figura 8.

Por lo tango, todas las medidas que sirven para adquirir nuevos clientes se
denominan captacion de clientes. Por lo general, se lleva a cabo en varios
pasos. Comienza con el primer contacto y termina con la conversion, es
decir, con la transferencia de un cliente potencial a un cliente. Hay varias

opciones e instrumentos disponibles para adquirir nuevos clientes.

Segun, Ahsan (18) El cliente puede ser contactado personalmente o por
varios medios. Esto es lo que significa la distincion entre direccion directa y
direccién general o indirecta. El contacto directo se establece mediante la
distribucion de folletos dirigidos en la calle o mediante reuniones en ferias
comerciales. Dependiendo de la industria, las tarjetas de visita también se
pueden distribuir alli. Dirigirse a los clientes potenciales directamente en su
domicilio todavia es comun en la era de Internet. Las agencias sociales
hacen esto, por ejemplo, cuando buscan membresias patrocinadoras o
politicos en la campafia electoral. La captacion directa de clientes es el envio
de publicidad por correo postal, correo electrénico o SMS especificamente a

un destinatario.

Sin embargo, las estadisticas muestran que la posibilidad de traspasar a un
cliente existente es del sesenta al setenta por ciento mientras que la de

despachar a un nuevo comprador es del cinco al veinte por ciento.

¢, Qué significa todo esto para su organizacion? Debe ser inteligente con el
marketing de adquisicion de clientes para lograr un retorno de la inversién
deseable. También significa que debe poner los datos que tiene sobre sus
prospectos y clientes para un mejor uso para una adquisicion y retencion

mas inteligente.

30



Promover la recomendacién de los clientes

En primer lugar, segun Ahsan (18) hay que tener en cuenta que, para
promocionar al cliente, se debe hacer contacto en el mismo y asi identificar
la identidad de cada proveedor, con el fin de implementar politicas que
permitan mejorar el acuerdo con ellos. Para bien o para mal, el cliente revisa
constantemente como la empresa esta haciendo negocios, como trata a

otros clientes y coOmo se puede esperar cosas positivas.

Ahora bien, cuando se quiere dar soporte a un cliente hay que plantearse la
gestion, que no es mas que un intento de fidelizacién de consumidores, que
hace que la base de éste destaque como lo que es. Se debe mantener una
relacion cercana con la empresa y aquellos con quienes se puede propagar.
buena informacién y atraer nuevos clientes. Podemos identificar el proceso
0 pasos por los que pasa un cliente cuando no desconoce la compafiia hasta

gue se cristianiza en anunciante con buen comportamiento.
Contacto directo con el cliente

En este mismo orden de ideas, el contacto directo con el cliente para Jordan
(24), es fundamental para cualquier empresa, las tiendas minoristas no
escapan a esta necesidad. Saber qué les preocupa, qué les gusta, qué les
provoca preguntar y qué es importante, y saberlo directamente de la voz del
cliente, es lo que mas valor puede aportar a una empresa. Cualquier plan o

decision que se tome tendra més éxito si dicha informacion esté disponible.
Redes sociales para el contacto de clientes

Una compariia que no goce de redes sociales segun Casidy y Wymer (2016)
citados por Abu-Alhaija y Raja (30), debe considerarse una compafiia
atrancada. O al menos, asi lo entenderan los consumidores de hoy, que
muchas veces buscan informacion en internet sobre los productos y servicios
gue les interesan, antes de empezar a comprarlos. Si tus clientes pueden
estar en las redes sociales, tu empresa debe estar con ellos. Es asi de

simple. Aunque, claro, no basta con estar ahi.

En el caso particular de Jordan (24), existen estrategias de redes sociales

para contactar con los clientes de forma inmediata, una de las cuales es que
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te pones metas y tengas muy claro los objetivos que te propones. Desde alli
puede crear campafas publicitarias personalizadas para sus necesidades
comerciales. Ademas, En el proceso de marketing de medios, no solo se
debe seguir la planificacion del programa, sino que también se deben tener
en cuenta aspectos como el disefio. Se debe elegir un perfil que se adapte

a su foto de perfil, siguiendo la hermosa identidad corporativa de su negocio.
Publicidad para atraer clientes

Para poder atraer al cliente a través de la publicidad, Jordan (24), manifiesta
gue es importante saber qué producto se ofrece, porque esto es importante
para la empresa, no saber exactamente qué tipo de producto, quién puede
usarlo, cual es su fortaleza, o sus debilidades, quién puede ser competitivo,
cémo vende la competencia. €l o como vender su propio producto o servicio,
no es posible desarrollar un plan de producto Gtil para saber si el producto o

no es un buen servicio para el cliente X o para la plataforma.

Hay que tener en cuenta que no todos los clientes consumen todos los
productos. Pero, de nuevo, no todos los clientes pasan en todas las
plataformas. Habra usuarios que pueden hacer clic en los anuncios de
Google Adwords, otros no. Algunos seran usuarios activos de algunas redes

sociales, o todas. También consumiran productos de sus anuncios.
Organizar eventos para anunciar el producto

De acuerdo a un estudio reciente, una gran mayoria de profesionales de
marketing de alto nivel ejecutivo afirma que los eventos en vivo son el canal
de marketing mas efectivo, y un 80% de comerciantes atribuyen el éxito de
sus empresas a los eventos organizados. Segun Kevin Nguyen de
ThreeSixtyEight, el 2019 es el afio en que los negocios utilizaran como
estrategia organizar todo tipo de eventos ya que a través de las experiencias
humanas las empresas lograran diferenciarse de sus competidores. La clave
para que un evento sea exitoso esta en identificar su proposito y conectarlo

a un nivel mas personal con quienes asistan.

Segun una encuesta reciente, dicho por Khadka y Maharjan (29), la gran

mayoria de los minoristas de alto nivel afirman que los eventos en vivo son
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1.4.

1.5.

el canal de marketing mas eficaz, y el ochenta por ciento de estos afirman
gue el crecimiento de su negocio es un evento respaldado. Segun Kevin
Nguyen de ThreeSixtyEight, 2019 es un afio de negocios que se utilizara
como plataforma para organizar todo tipo de eventos ya que, a partir de la
experiencia humana, las empresas podran diferenciarse de la competencia
ha. La clave para un programa exitoso es identificar su propdsito y conectarlo

a nivel individual con la audiencia.

Khadka y Maharjan (29), recomienda que mucho antes de comenzar a
planificar y organizar un evento para anunciar cualquier producto o empresa,
debe estar bien preparado para ese propdsito. Para hacer esto, debe
encontrar la direccién correcta y evitar las intenciones de su programa

equivocado, como decir que solo desea encontrar clientes.
Formulaciéon del Problema.

¢, Qué estrategias de marketing se deben emplear para captar mas pacientes

en el Centro podoldgico Rocio Caballero - Chiclayo 20197
Justificacion e importancia del estudio.

La presente investigacion ayudara a este Centro Podoldgico a volver a
posicionarse como uno de los mejores del Departamento, permitiendo que
un nimero mayor de personas reciban una atencion de calidad y que esta
empresa pueda desarrollar y crecer con nuevas tecnologias que estan

apareciendo en el mercado.

Es necesario determinar los medios adecuados de publicidad y de marketing
en los que se tiene que invertir para hacer un uso adecuado de los recursos
econdmicos con los que cuenta la empresa de manera de no invertir por

inercia sino de una manera técnica, clara y efectiva.

Esta investigacion estd motivada porque constituye un medio de
supervivencia importante en la economia de mi familia y de las familias de
las personas que trabajan en él, y en la necesidad de contar con equipos

mas modernos de diagndstico y tratamiento de enfermedades del pie.

El logro de los objetivos de crecimiento que se buscan va a beneficiar a la

poblacién de la region Lambayeque, pues es por ahora uno de los pocos
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1.6.

1.7.

Centros Podoldgicos que cuenta con diagndéstico por imagenes, en un
contexto donde tecnologicamente ya han salido equipos de dltima

generacion, que podran ser adquiridos si la poblacion de pacientes aumenta.
Hipotesis
La propuesta de estrategias de marketing ayudara a captar un mayor nimero

de pacientes en el centro podolégico Rocio Caballero - Chiclayo 2018
Objetivos

1.7.1. Objetivo general
Proponer estrategias de marketing que ayuden a captar un mayor numero

de pacientes en el centro podolégico Rocio Caballero - Chiclayo 2018

1.7.2. Objetivos especificos

e ldentificar que estrategias de marketing utiliza actualmente el centro
podolégico

e Determinar el nivel de captacion de clientes que tiene actualmente el
centro podoldgico

¢ Disefiar estrategias de marketing para captar mayor numero de

pacientes.
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2.1.

MATERIAL Y METODO

Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion
Investigacion Cuantitativa

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (32), esta consiste en
seleccionar y analizar datos numéricos. Se utiliza para probar relaciones
causales y generalizar resultados al estudio de variables. Por lo
consiguiente, esta investigacion nos permitird evaluar las dos variables en
estudio, describiendo la realidad problemética del cliente que acude al

Centro Podolégico Rocio Caballero Chiclayo 2018.
Investigacion Prospectiva

Medina (33), en los estudios, las personas que forman parte de la muestra
de estudio son monitoreadas a lo largo del tiempo y se recopilan datos sobre
ellas a medida que cambia su identidad o situacién. El presente estudio
tomara datos en un periodo de tiempo especifico, por lo que es considerado

un estudio de tipo prospectivo transversal.
Investigacion aplicada

En el caso de Hernandez, Fernandez y Baptista (32), esta se ocupa, ante
todo, de la utilidad y aplicacién del conocimiento. Su enfoque principal es la
produccion de conocimiento que es practico y tiene aplicacion inmediata. En
nuestro caso una vez determinadas las variables, seran propuestas para
utilizarlas para mejorar la captacién de pacientes en el Centro Podolégico

Rocio Caballero.
Disefio de investigacion.
No experimental

Este tiene que ver con la descripcion de las relaciones entre grupos
precursores. Los miembros de los grupos no se asighan al azar y el
experimentador no manipula una variable independiente, por lo que no se
pueden sacar conclusiones sobre las relaciones causales entre las variables
del estudio (33).
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2.2.

Transversal

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) Un estudio transversal es

un tipo de disefio de investigacion en el que se recopilan datos de muchas

personas diferentes en un solo momento. En la investigacion transversal,

observa las variables sin influir en ellas.

Descriptiva - propositiva:

Segun, Medina (33) la investigacion descriptiva tiene como objetivo describir

un fendmeno y sus caracteristicas. Esta investigacion se centra mas en qué

que en cdmo o por qué ha sucedido algo. Por lo tanto, las herramientas de

observaciéon y encuesta se utilizan a menudo para recopilar datos

Este tipo de disefio nos permitira evaluar la variable en estudio, describiendo

la realidad problematica de un fenbmeno no ajeno para las empresas,

tampoco para el Centro Podolégico Rocio Caballero Chiclayo 2018.
Poblacién y muestra

Poblacién: Segun Tamayo y Tamayo, (1997) "La poblacién se define
como la totalidad del fendmeno a estudiar donde las unidades de poblacion
poseen una caracteristica comun la cual se estudia y da origen a los datos
de la investigacion” (P.114)

La poblacién del presente trabajo de investigacién estd conformada por
todos los clientes que usan el servicio podologico de Chiclayo en el afio
2018, que segun estimaciones de los 2 centros podolégicos certificados
son de 268 pacientes.

Muestra:

Con la finalidad de obtener el tamafio de muestra, se realizo el célculo de

la misma con la siguiente formula utilizada para una poblacion finita:

Cuadro 1.
Tamano de la Muestra

N= Tamario de la poblacion

= Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido. (95%)
pP*q = Probabilidades con las que se presenta el fendmeno.

E= 0.053 Error de estimacion maximo aceptado

n= tamario de la muestra
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Nota: la informacion que se presenta en este cuadro muestra la formula
para estimar la muestra en estudio. Adaptada por Tamayo y Tamayo,
(2997).

Tamafio de Muestra:

En el caso aprticular, ser4 de 53 pacientes del Centro Podolégico Rocio
Caballero distrito de Chiclayo 2019.

2.3. Variables y operacionalizacion
Variable impediente: Estrategias de Marketing

Ahsan (18) “es un proceso en el que una empresa planifica e implementa para
maximizar las ganancias aumentando las ventas, satisfaciendo las necesidades del

cliente y superando a la competencia” (pag. 1).
Variable dependiente: Captacién de Clientes

Segun, Jordan (24) La adquisicion o captacion de clientes se refiere a atraer nuevos
clientes o convencer a las personas para que compren sus productos o servicios.
Es un proceso que se utiliza para llevar a los consumidores por el embudo de
marketing desde el conocimiento de la marca hasta la decisién de compra. Una vez
gue se completa el proceso de adquisicion de clientes, se entrega a la retencion y
readquisicion de clientes.
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Cuadro 2.
Operacionalizacién de las Variables

TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA CAPTACION DE PACIENTES EN EL CENTRO PODOLOGICO

ROCIO CABALLERO, CHICLAYO 2019

Variables Dimension Indicadores items Esca_la_ fje
Medicién
Estrategias de Crecimiento interno
crecimiento Crecimiento externo
Estrategia de Cartera  Gestion de cartera
Demogréfica
Estrategias de IC:E_(Iaogréfli;:_a
: - : Segmentacion limografica
Primera Variable: Psicografica
Variable impediente: congctual Ana_llls!s
) . . Objetivos Cualitativo
Estrategias de Estrategias Funcionales Estrategias
Marketing 9
) Producto
Estrategia de mezcla de FEm—
marketing o marketing Promocion
mix
Plaza
Distribucién
Organizar eventos para
anunciar

Nota: la informacién presentada en este cuadro muestra cada una de las demisiones e indicadores de la la variable independiente:

Estrategias de Marketing. Adaptada por: Rios (2021)
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TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA CAPTACION DE PACIENTES EN EL CENTRO PODOLOGICO

ROCIO CABALLERO, CHICLAYO 2019

) . ., . - Escala de
Variables Dimensién Indicadores Items L
Medicién
Promover la recomendacion de
los clientes
Contacto directo con el cliente
Segunda Variable: Redes sociales para el contacto Analisis
Acciones para captar  de clientes Cualitativo

Variable dependiente: clientes
Captacion de Clientes

Publicidad para atraer clientes

Organizar eventos para
anunciar el producto

Promover la recomendacion de
los clientes

Nota: la informacién presentada en este cuadro muestra cada una de las demisiones e indicadores de la variable dependiente:

Captacion de Clientes. Adaptada por: Rios (2021)
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Se utilizara la técnica de la Entrevista en el marco de Focus Group para lo
cual se ha elaborado la siguiente Guia con preguntas abiertas.

Se enviaran cartas de invitacion, indicando motivo, fecha, hora y lugar de
la reunion.

La entrega de cartas sera en el domicilio de cada paciente.

Se invitara a los pacientes que han acudido con regularidad al Centro
podoldgico en el segundo semestre del afio 2017.

En cuanto al instrumento se utilizé el guion de entrevista, siendo el Focus
Group una técnica cualitativa, intima, flexible y abierta. el propdsito del
guion de entrevista es que el investigador obtenga respuestas en el

lenguaje y perspectiva del entrevistado (en sus propias palabras).

Guia de Focus Group: Centro Podoldgico Rocio Caballero

I. Saludo y Presentacion muy buenos dias/tardes Sr. /Srta., con el fin de
ayudar a validar informacion sobre el Centro Podoldgico Rocio Caballero,
es que estamos realizando un trabajo referido a dicha empresa. Es por
ello, que le pedimos de su tiempo para conversar acerca de este tema tan
importante que nos permitird conocer mas respecto al servicio del cuidado
de pies.

[I. Calentamiento

I1l. Estudio en profundidad

Descripcion del proceso de seleccion de un servicio de atencion
podoldgica.

(15 minutos) Me han mencionado que acuden a este centro de podologia.

Hablemos sobre cémo tuvieron conocimiento del servicio

a. ¢Cuando tuvieron un problema con sus pies, como realizaron la
busqueda de un servicio podolégico? ¢ Por qué?

b. ¢Qué factores han considerado ustedes para elegir este centro
podolégico? ¢ Por qué? ¢ Nos pueden indicar los tres mas importantes?

c. ¢ Las referencias que les dieron fueron buenas?

2.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
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d. ¢ Recomendarian a sus amigos y familiares este Centro Podoldgico?

¢ Por qué?

Evaluacion de la competencia (10 minutos)

a. ¢ Qué otros Centro Podoldgicos conoce?

b. ¢ Como se informaron de estos?

c. ¢Qué Centros Podologicos consideran que son las mejores? ¢, Por qué?
d. ¢Qué ventajas piensan que les ofrecen Rocio Caballero que los otros
no brindan?

e. ¢ Qué desventajas piensan ustedes que tiene este centro podolégico?

f. ¢ Qué centros podoldgicos descarta? ¢ Por qué?

Acerca del Centro Podoldgico Rocio Caballero especificamente (30
minutos)

. ¢ Hace cuanto tiempo conocen a la empresa?
. ¢,Cual es su antigiiedad como clientes?

¢ Por qué lo eligieron?

. ¢ Qué servicios solicitan? ¢ Por qué?

. ¢, Qué otros servicios de la empresa conocen?

- o o 0 T o

¢, Qué opinion tiene de estos servicios?

. ¢Alguna vez han tenido alguna queja o reclamo respecto al servicio?

o «Q

. ¢, Qué solucion le dieron?

Acerca de la diferenciacion

a. ¢Qué piensan respecto al equipamiento de este Centro podoldgico
respecto a otros que conozcan?

b. ¢Qué ventajas podria mencionarnos respecto a la calidad de los
insumos que utilizamos en nuestros procedimientos?

c. ¢Qué desventajas podria mencionarnos respecto a los insumos que
empleamos, que podrian sugerir?

d. ¢ Qué opinan de la atencion de los especialistas?

e. ¢Qué opinan de la disposicion del personal para resolver dudas e

inconvenientes?
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2.5.

f. ¢ Conocen ustedes que el tratamiento del pie diabético solo se puede
realizar en centro podologicos acreditados para tal fin y uno de ellos es

Rocio Caballero?

Sobre las Estrategias de Marketing
En qué medios cree que el Centro Podoldgico debe promocionarse mas.
a. ¢ Qué ventajas tiene este centro en comparacion de otros centros?

b. ¢ Qué desventajas tiene este centro en comparacion de otros centros?

Procedimientos de anélisis de datos.

Para (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014), el procedimiento de

analisis de los datos cualitativos se debe cumplir con lo siguiente:

e En primer lugar, se ha determinado entre las distintas técnicas de
recoger informacion, la Técnica de la Entrevista en donde se elaborara
una serie de preguntas abiertas en donde tendremos contacto con el
entrevistado.

e Las entrevistas seran grabadas en formato de video y posteriormente
organizadas y registradas documentalmente.

e Para la aplicacion de las entrevistas se organizaron tres focus Group
en la sala de espera del Centro Podolégico cada uno con 10 personas
de modo que sumen exactamente la cantidad de 30 pacientes
requerida por la muestra.

e En cada uno de ellos se realizara la bienvenida, motivacion y dinamica
de las preguntas de la entrevista.

¢ Delanalisis de las respuestas se procedera a establecer las Estrategias
de marketing de servicios que constituiran la propuesta al Centro
Podoldgico Rocio Caballero.

e En cuanto al andlisis estadistico de datos no sera necesario por el tipo
de técnica empleado.

e Los focus groups constituyen una técnica de investigacion que se

ejecuta mediante dinamicas grupales.
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2.6.

Los focus groups, apuntan a un tipo de informacion exploratoria y/o
explicativa. Vale decir, estdn orientados a buscar motivaciones,
percepciones, valores, creencias y actitudes de los consumidores.
Aportan datos de gran riqueza profundidad.

La naturaleza cualitativa de los focus groups, faculta su
complementariedad con las técnicas cuantitativas de investigacion
cuando se persigue una Vvision integral del comportamiento del
consumidor.

Los hallazgos cualitativos deben ser interpretados, como informacion
acerca de procesos mentales de los consumidores.

Por lo tanto, no estan en capacidad de ofrecer proporciones ni
conductas precisas en la poblacién investigada.

La muestra de una investigacion motivacional es por lo general
pequefa y, aun si fuese de gran tamafo, su naturaleza le impide

proyectar estadisticamente sus resultados.

Criterios éticos

En el presente estudio se protegera la identidad de cada uno de los sujetos

de estudio y se tomard en cuenta las consideraciones éticas pertinentes,

tales como confidencialidad, consentimiento informado, libre participacion y

anonimato de la informacion y segin Tamayo y Tamayo (1997) se explican

en:

Confidencialidad: significa mantener la informacion de un cliente entre

usted y el cliente.

Consentimiento informado: el consentimiento informado voluntario

significa que el cliente involucrado en él estudio debe tener capacidad

legal para dar su consentimiento en la participacion del estudio.

Libre participacion: significa participar sin presion alguna en el estudio.

2.7. Criterios de Rigor cientifico

La investigacion Estrategias de marketing para la captacién de pacientes en el
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Centro Podolégico Rocio Caballero, Chiclayo 2018 utiliz6 instrumento de
recoleccion de datos los cuales fueron sometidos al juicio de expertos y que
siguieron los criterios de confiabilidad y validez de instrumentos. Es importante
mencionar en esta investigacién que no se debe usar informacién confidencial del
Centro Podoldgico Rocio Caballero, Chiclayo para obtener algin beneficio personal
0 para beneficiar a un tercero. Tampoco se debe divulgar informacion confidencial

gue afecte los intereses de dicho centro.
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[ll. REPORTE DE RESULTADOS

3.1. Resultados en Tablas y Figuras

Tabla 1.
¢, Cuando tuvieron un problema con sus pies, como realizaron la busqueda de un
servicio podolégico? ¢ Por qué?

Cant. %
Recibo de Agua 6 20
Recomendacién 18 60
Internet 4 13.3
Bolante 2 6.6
30 100%

Nota: Se muestra las cantidades y porcentaje de como obtuvieron informacién
acerca del servicio podolégico. Fuente: Elaboracién propia como resultado de la
aplicacion del instrumento.

Figura 10.
Busqueda del servicio podolégico

Busqueda del servicio podologico

m Recbo de Agua
= Recomendacion
m Internet

Bolante

Nota. En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 2.
Fuente: Elaboracion propia (2020).

Andlisis: En el Figura 10, se puede observar que las personas cuando tienen un
problema con sus pies buscan el servicio podolégico, consultando a otras personas
gue han hecho uso del servicio podolégico obteniendo su recomendacién por lo que
se observa que 18 personas eligieron por la opcion de recomendacién que
corresponde al 60%, 6 personas buscan en internet se observa el 13.3 %, 4
personas buscaron en los recibos de agua corresponde al 20%.
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Tabla 2.
¢, Qué factores han considerado ustedes para elegir este centro podoldgico? ¢ Por
qué? ¢Nos pueden indicar los tres mas importantes?

Cant. %
Especialistas 6 42.8
Ambiente Limpio 2 14.2
Horario de atencion 2 14.2
Céntrica 4 28.5
14 100%

Nota: En esta tabla se muestra los items especialistas, ambiente limpio, horario de
atencion y céntrica, referido esto a los factores para la eleccion de un poddlogo.
Fuente: Elaboracién propia como resultado de la aplicacién del instrumento.

Figura 11.
Factores por los que eligieron el Centro Podolégico “Rocio Caballero”

Factores por los que eligieron el
Centro Podologico "Rocio Caballero™

m Especialistas
m Ambiente Limpio
Horario de atencion

Centrica

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 3.
Fuente: Elaboracion propia (2020).

Analisis: En el Figura 11, se puede observar los factores por los que eligieron el
centro podoldgico Rocio caballero fueron 6 personas eligieron por los especialistas
gue corresponde al 42.8 %, 4 personas eligieron porque es céntrico corresponde al
28.5% y para el item horario de atencidén y el ambiente limpio una persona con un

porcentaje del 14.2% respectivamente.
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Tabla 3.
¢ Las referencias que les dieron fueron buenas?

Cant %
12 100
Muy buenas 12 100

Nota: En esta tabla se muestra la cantidad y porcentaje referentes al item buena
Fuente: Elaboracion propia (2020).

Figura 12.
Referencias del Centro Podoldgico Rocio Caballero

Referencias del Centro Podologico
“Rocio Caballero™

m Muy buenzs

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 4.
Fuente: Elaboracion propia (2020)

Analisis: En el Figura 12, se puede observar, las referencias del Centro
Podologico Rocio Caballero son muy buenas, 12 personas respondieron que son

muy buenas que corresponde al 100%.
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Tabla 4.
¢, Recomendarian a sus amigos y familiares este Centro Podoldgico? ¢ Por qué?

Cant %
. 30 100
S 30 100

Nota: En esta tabla se muestra el item Sl, cantidad y porcentaje sobre los centros
pedoldgicos. Fuente: Elaboracion propia como resultado de la aplicacion del
instrumento.

Figura 13.
Recomendacion a personas externas.

Recomendacion a personas externas

3

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 5.
Fuente: Elaboracion propia (2020)

Andlisis: En el Figura 13, se puede observar, que las todas las personas
recomendarian a sus amigos y familiares el centro Podologico y corresponde al
100%.
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Tabla 5.
¢, Qué otros Centro Podolédgicos conoce?

Cant %

Mercado Modelo 4 40
Médicos Cirujanos 2 20
Izaga 2 20
Alfonso Ugarte 2 20
10 100

Nota: en esta tabla se muestran las cantidades y porcentaje sobre la existencia
de otros centros podolégicos. Fuente: Elaboracion propia como resultado de la

aplicacién del instrumento.

Figura 14.
Conocimiento de otros centros podoldgicos

Podologicos

Conocimiento de otros centros

m Mercado Modelc
m Medio Cirujano
m lzaga

Alfonsc Ugarte

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 6.

Fuente: Elaboracién propia (2020)

Analisis: En el Figura 14, se puede observar, que conocen cuatro centros en el

mercado modelo, 2 de un médico cirujano otros uno en lzaga y otro en Alfonso

Ugarte.
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Tabla 6.
¢, Como se informaron de estos?

Cant %
_ ] 6 100
Caminaba por ahi 6 100

Nota: en la tabla se muestra la cantidad y porcentaje sobre la informacién que
obtuvieron los encuestados sobre los centros podoldgicos. Fuente: Elaboracién
propia como resultado de la aplicacion del instrumento

Figura 15.
¢, Cémo se informaron?

Como se informaron

m Cammnaba por ahi

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 7.
Fuente: Elaboracién propia (2020)

Analisis: En el Figura 16, se puede observar, que se informaron de los centros
podolégicos porque caminaban por ahi.
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Tabla 7.
¢, Qué Centros Podolégicos consideran que son las mejores? ¢ Por qué?

Cant %
, 6 100
Rocio Caballero 6 100

Nota: en la tabla se da a conocer la cantidad y porcentaje sobre los mejores
centros pedolégicos. Fuente: Elaboracion propia como resultado de la aplicacion
del instrumento.

Figura 16.
Los mejores centros podolégicos

Los Mejores Centros Podologicos

m Rocio Caballero

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla
Fuente: Elaboracion propia (2020)

8.

Analisis: En el Figura 16, se observar, que 100% de los encuestados consideran

gue el mejor el Centro podolégico Rocio Caballero.
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Tabla 8.

¢, Qué ventajas piensan que les ofrecen Rocio Caballero que los otros no brindan?

Cant %
Resolucion de 6 50
problemas
Experiencias y 4 33.3
capacitacion
Confianza 2 16.6
12 100

Fuente: Elaboracién propia como resultado de la aplicacion del instrumento

Figura 17.
Ventajas del Centro Podoldgico Rocio Caballero

Ventajas del centro podologico
“Rocio Caballero™

® Resolucion de problemas
m Experiencias y Capacitacion

u Confanza

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 9.

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Analisis: En el Figura 17, se observa que las ventajas del Centro Podoldgico
Rocio Caballero, 6 personas de la encuestadas por la resolucion de problemas

gue corresponde al 50%, 4 de ellas indica la experiencia y capacitacion 33%, y

por la confianza 2 encuestado que corresponde el 16.6%.
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Tabla 9.

¢, Qué desventajas piensan ustedes que tiene este centro podoldgico?

Cant %
Localizacion 2 20
Dimensiones del 2 20
centro
No esta con la puerta 2 20
a la calle
No hace servicio a 2 20
domicilio
El precio 2 20

10 100

Nota: se muestra en esta tabla la cantidad y porcentaje desventajas sobre centro

podolégico Fuente: Elaboracién propia como resultado de la aplicacion del

instrumento

Figura 18.
Desventajas del Centro Podoldgico Rocio Caballero

Desventajas del Centro Podologico
“Rocio Caballero™

M Localizacion
® Dimensonesdel centro

mNo estacon lapuertaala
cale

W Elprecio

No hace servicio a domicilio

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 10.

Fuente: Elaboracién propia (2020)

Analisis: En el Figura 18, se observa las desventajas del Centro Podoldgico

Rocio Caballero, los encuestados respondieron que las desventajas es la

localizacion, las dimensiones del centro, no esta con la puerta a la calle, no hace

servicio a domicilio y el precio con un 20% respectivamente a cada uno de los

items.
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Tabla 10.
¢, Qué centros podoldgicos descarta? ¢,Por qué?

Cant. %
L 2 100
Solidaridad 5 100

Nota: se muestra cantidad y porcentaje el descarte de los centros podoldgico.
Fuente: Elaboracién propia como resultado de la aplicacion del instrumento

Figura 19. Centro podoldgicos que se descarta

Centros Podologicos Que se Descarta

m Soldaridad

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 11.
Fuente: Elaboracién propia (2020)

Andlisis: En el Figura 19, se observa que el centro podoldgico que descarta es
el del Centro Solidaridad.

Tabla 11.
¢, Hace cuénto tiempo conocen a la empresa?

Cant %
0-1afo 8 30.7
>1 afo — 5 afios 12 46.1
>5 afos — 10 afios 6 23
26 100

Nota: Se muestra cantidad y porcentaje sobre el tiempo de conocimiento de la
empresa. Fuente: Elaboracién propia como resultado de la aplicacion del
instrumento.



Figura 20.
Tiempo de conocer la empresa

Tiempo de conocer la empresa

®m0-1 afio
m >1 ano -5 Afos

® >5 afios - 10 Afos

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 12.

Fuente: Elaboracién propia (2020).

Analisis: En el Figura 20, se observa, conoce el Centro Podolégico Rocio

Caballero en el rango de >1 afio - 5 Afos seis personas que corresponde el

46.1%, en el rango O - 1 afio, cuatro personas corresponde al 30.7% y en el rango

>5 afios - 10 Afos lo conocen 3 personas de las encuestadas corresponde al

23.0%.

Tabla 12.
¢,Cual es su antigiedad como clientes?

Cant %
0-1afo 8 30.7
>1 afio — 5 afos 12 46.1
>5 afios — 10 afos 6 23
26 100

Nota: se muestra cantidad y porcentaje sobre la antigiedad como cliente de la
empresa. Fuente: Elaboracion propia como resultado de la aplicacion del

instrumento
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Figura 21.
Tiempo de antigiedad como clientes.

Tiempo de Antiguedad como Clientes

m0-1ano
m>1 ano-5 anos

m>5afios- 10 afios

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 13.
Fuente: Elaboracion propia (2020).

Analisis: En el Figura 21, se observa, el tiempo de antigiiedad de los clientes del
Centro Podolégico Rocio Caballero en el rango de 0 a 1 afio seis personas que
corresponde el 46%, en el rango 1 -5 afos, cuatro personas corresponde al 31 %
y en el rango >5 afios - 10 Afios lo conocen 3 personas de las encuestadas

corresponde al 23.0%.

Tabla 13.
¢ Por qué lo eligieron?
Cant %
Resultados buenos 14 77.7
Atencion al cliente 2 111
Referencias 2 11.1
buenas

18 100

Nota: se muestran en la tabla los resultados de cantidad y porcentaje sobre la
eleccion del centro podolégico. Fuente: Elaboracion propia como resultado de la
aplicacién del instrumento
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Figura 22.
Motivo de elegir el Centro Podol6gico Rocio Caballero

Motivo de Elegir el Centro Podologico
“Rocio Caballero™

® Resultados buenos
m Atencion al ciiente

® Referencias buenas

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 14.
Fuente: Elaboracion propia (2020).

Andlisis: En el Figura 22, se observa, el motivo porque elegir Centro Podoldgico
Rocio Caballero 14 encuestados indican que sus resultados son buenos
corresponde al 77%, 2 encuestados eligieron la atencion al cliente corresponde
al 11.1% otros 2 mencionan que las referencias son buenas corresponde al 11.1
%.

Tabla 14.
¢, Qué servicios solicitan? ¢ Por qué?
Cant %
Heloma 2 12.5
Hallux Valgus 4 25
Reconstruccion de uia 2 12.5
Onicomicosis 4 25
Onicocriptosis 2 12.5
Pie Diabético 2 12.5
16 100

Nota: en esta tabla se muestran los resultados sobre el servicio que solicitan a
los centros podoldgicos. Fuente: Elaboracién propia como resultado de la
aplicacion del instrumento
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Figura 23.
Servicios que solicitan

Servicios que se solicitan

13% 12% = Heloma
m Hallux Vagus
= Reconstruccion de una

Onicomicosis

M
N
N

= Onicocr ptosis

===l

I: 12% :.. m Pie Diabetico

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 15.
Fuente: Elaboracion propia (2020)

Andlisis: En el Figura 23, se observa, lo servicios que mas solicitan son Hallus
Valgus y Onicomicosis cada uno con un 25%, luego se encuentran en el mismo
porcentaje de solicitud Heloma, reconstruccién de ufias, onicocriptosis y Pie
Diabético cada uno con el 12.5%.

Tabla 15.
¢, Qué otros servicios de la empresa conocen?
Cant %

Ufia Acrilica 2 14.2
Pedigrafia 2 14.2
Laser 2 14.2
Ortopodologia 2 14.2
Pie Diabético 2 14.2
Onicocriptosis 2 14.2
Reconstruccion de ufias 2 14.2
14 100

Nota: en esta tabla se muestran los resultados sobre el conocimiento acerca de
otros servicios que ofrecen los centros podolégicos. Fuente: Elaboracion propia
como resultado de la aplicacion del instrumento.
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Figura 24.
Servicios que conocen los pacientes

Servicios que conocen los pacientes

®m Ufa Acrilica

m Pedigrafia

W Laser
Ortopodologia

m Pie Diabetico

m Onicocr ptosis

W Reconstruccion de unas

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 16.
Fuente: Elaboracion propia (2020)

Analisis: En el Figura 24, se observa, lo servicios que conocen los pacientes son
Ufa acrilica Pedigrafia, laser, ortopodologia, pie diabético, onicocriptosis,

reconstruccion de ufias cada uno con el 14.2 %.

Tabla 16.
¢, Qué opinion tiene de estos servicios?

Cant %

30 100
Buenas

30 100

Nota: en esta tabla e muestran los resultados sobre opinion que merecen los
servicios de los centros podolégicos. Fuente: Elaboracion propia como resultado
de la aplicacion del instrumento.
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Figura 25.
Opinion de los servicios del Centro Podolégico

Opinion de los servicios del Centro
Podologico "Rocio Caballero™

m Buenas

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 17.
Fuente: Elaboracion propia (2020).

Andlisis: En el Figura 25, se observa que la opinién de 30 personas acerca de
los servicios del Centro Podoldgico de es buena, corresponde al 100% de los

encuetados.

Tabla 17.
¢Alguna vez han tenido alguna queja o reclamo respecto al servicio?

Cant %
30 100
No
30 100

Nota: se muestran los resultados sobre algunas inconformidades sobre los
servicios de los centros podolégicos. Fuente: Elaboracion propia como resultado
de la aplicacion del instrumento.
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Figura 26.
Queja o reclamo del Centro Podoldgico “Rocio Caballero

Queja o Reclamo del Centro
Podologico "Rocio Caballero™

= No

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 18.
Fuente: Elaboracion propia (2020)

Andlisis: En el Figura 26, se observa que 30 personas encuestadas no han
tenido alguna queja o reclamo con respecto al servicio del Centro Podologico

“Rocio Cabalero “, corresponde al 100%.

Tabla 18.
¢, Qué solucion le dieron?

Cant %
30 100
No hubo reclamo
30 100

Nota: en esta tabla se muestran los resultados sobre las soluciones dadas por los
centros podoldgicos. Fuente: Elaboracion propia como resultado de la aplicaciéon
del instrumento
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Figura 27.
Solucién al reclamo

Solucion al reclamo establecido

= No hubo reclamo

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 19.
Fuente: Elaboracion propia (2020)

Analisis: En el Figura 27, se observa con respecto a la pregunta si le dieron
solucién al reclamo la respondieron que no hubo reclamo por lo que no

corresponde una solucién al reclamo.

Acerca de la diferenciacién

Tabla 19.
¢, Qué piensan respecto al equipamiento de este Centro podoldgico respecto a otros
gue conozcan?

Cant %
Tecnologia de 4 100
punta 4 100

Nota: en esta tabla se muestran las cantidades y porcentajes sobre la posicion
gue se tiene sobre el equipamiento de los centros podolégicos. Fuente:
Elaboracion propia como resultado de la aplicacion del instrumento
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Figura 28.
Opinion del equipamiento del centro podolégico

Opinion del equipamiento del Centro
Podologico "Rocio Caballero™

m Tecnologiade punta

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 20.
Fuente: Elaboracion propia (2020)

Andlisis: En el Figura 28, se observa con respecto a la pregunta qué piensa del
equipamiento del centro podolégico cuatro personas de la Tecnologia de punta

corresponde al 100%.

Tabla 20.

¢, Qué ventajas podria mencionarnos respecto a la calidad de los insumos que

utilizamos en nuestros procedimientos?

Cant %
) 4 100
Efectivos 4 100

Nota: se muestran los resultados sobre las ventajas respecto a los insumos
utilizados por los centros podoldgicos. Fuente: Elaboracién propia como resultado
de la aplicacion del instrumento
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Figura 29.
Ventajas de los insumos usados en el Centro Podoldgico “Rocio Caballero “

Ventajas de los insumos usados en el
Centro Podologico “"Rocio Caballero™

m Efectivos

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 21.
Fuente: Elaboracion propia (2020)

Andlisis: En el Figura 29, se observa con respecto a la pregunta qué ventaja
podria mencionar con respecto a la calidad de los insumos que utilizan en sus
procedimientos respondieron cuatro de los encuestados que son efectivos y

corresponde al 100%.

Tabla 21.
¢, Qué desventajas podria mencionarnos respecto a los insumos que empleamos,
gue podrian sugerir?

Cant %
‘ . 4 100
Pedigrafo antiguo 4 100

Nota: en esta tabla se muestran los resultados en cantidad y porcentaje con
respecto a los insumos empleados por estos centros. Fuente: Elaboracion propia
como resultado de la aplicacion del instrumento.

62



Figura 30.
Desventajas de los insumos que emplean en el centro

Desventajas de los insumos que se
emplean en el Centro

= Pedigrafo Vigjo

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 22.
Fuente: Elaboracion propia (2020)

Analisis: En el Figura 30, se observa con respecto a la pregunta qué desventaja
podria mencionar con respecto a los insumos que empleados seis encuestados

respondieron el pedigrafo viejo lo que corresponde al 100%.

Tabla 22.
¢, Qué opinan de la atencién de los especialistas?
Cant %
Buenas 30 100
30 100

Nota: en esta tabla se muestran los resultados sobre la opinién de los especialistas
de los centros podoldgicos. Fuente: Elaboracion propia como resultado de la
aplicacion del instrumento
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Figura 31.
Opinién de los especialistas del Centro Podoldgico “Rocio Caballero

Opinion de los especialistas del
Centro Podologico "Rocio Caballero™

m Buenas

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 23.
Fuente: Elaboracién propia (2020).

Analisis: En el Figura 31, se observa con respecto a la pregunta qué opinion
tiene de la atencion de los especialistas 30 encuestados respondieron que son

buenas corresponde al 100%.

Tabla 23.
¢, Qué opinan de la disposicion del personal para resolver dudas e
inconvenientes?

Cant %
Resuelven las 4 100
dudas que tengo 4 100

Nota: se muestran Iso resultados en cantidad y porcentaje sobre la opinidn acerca
de la disposicion del personal para resolver dudas e inconvenientes en los centros
podoldgicos. Fuente: Elaboracién propia como resultado de la aplicacion del
instrumento
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Figura 32.
Opinion de la disposicion de los especialistas del Centro Podoldgico “Rocio
Caballero”

Opinion de la disposicionde los
especialistas en el Centro Podologico
“Rocio Caballero™

m Resuelven &as dudas que
tengo

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 24.
Fuente: Elaboracion propia (2020).

Analisis: En el Figura 32, se observa con respecto a la pregunta qué opina del a
disposicion del personal para resolver inconvenientes, cuatro de los encuestados

respondieron que resuelven las dudas que tengo.

Tabla 24.
¢, Conocen ustedes que el tratamiento del pie diabético solo se puede realizar en
centro podologicos acreditados para tal fin y uno de ellos es Rocio Caballero?

Cant %
] _ ] 4 100
Si, Eso me trajo aqui 4 100

Nota: se muestran en esta tabla los resultados del conocimiento acerca del
tratamiento del pie diabético Fuente: Elaboracién propia como resultado de la
aplicacién del instrumento.
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Figura 33.
Conocimiento del tratamiento para pie diabético del Centro Podoldgico “Rocio

Caballero”

Conocimiento del tratamiento para
pie diabetico del Centro Podologico
“Rocio Caballero™

m Si Eso me trajo aqui

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 25.
Fuente: Elaboracién propia (2020.

Analisis: En el Figura 33, se observa con respecto a la pregunta si conocen que
el pie diabético solo se puede realizar en centro pedagdégico acreditado para tal
fin y uno de ellos es Rocio Caballero, cuatro de ellos respondieron que si eso me

trajo aqui.

Sobre las Estrategias de Marketing

Tabla 25.
En qué medios cree que el Centro Podolégico debe promocionarse mas.
Cant %
Camparfias 3 13.6
Television 6 28
Periddico 2 9
Radio 4 18
Facebook 4 18
Volantes 2 9
Cartel en la puerta 2 9
22 100

Nota: en esta tabla se dan a conocer los resultados en cantidad y porcentaje sobre
la promocion de los centros podoldgicos. Fuente: Elaboracion propia como
resultado de la aplicacion del instrumento
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Figura 34.
Medios donde se debe promocionar el Centro Podoldgico “Rocio Caballero”

Medios donde se debe promocionarel
Centro Podologico "Rocio Caballero™

B Campanas

m Television

W Periodico
Radio

B Facebook

m Volantes

B Cartel en lapuerta

Nota: En esta figura se muestra la estadistica de los resultados de la tabla 26.
Fuente: Elaboracion propia (2020).

Analisis: En el Figura 34, se observa con respecto a la pregunta en qué medios
cree que el centro podolégico debe promocionarse mas respondieron en la

television el 28%, la radio y el Facebook. el 18% respectivamente.
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3.2. Discusion de resultados

El primer objetivo especifico es identificar que estrategias de marketing que utiliza
actualmente el centro podoldgico:

En la tabla 1 se observa que un 20% se enteran por el recibo del agua un 60%,
un 13%, otros por internet, es decir el video de YouTube y sélo un 6.6% por
volantes; no tiene presente la tesis de pregrado de Silva (17) la cual concluye
como producto final de su investigacion las siguientes estrategias una de ellas es
el posicionamiento de la pagina Web de Intermédica, C.A. de igual forma
observamos en la tabla 8 que se informaron de los centros podoldgicos porque
caminaban por ahi.(100%), en la tabla 2 los factores por los que eligieron el centro
podolégico Rocio caballero 4 personas eligieron porque es céntrico corresponde
al 28.5% en la tesis de pregrado de Villafuerte y Espinoza (2) demuestra que las
estrategias de marketing digital influyen de manera directa en el posicionamiento
de la empresa MCH Grupo inmobiliaria S.A.C. en el distrito de Trujillo 2015, por
lo tanto las personas conoceran al centro podolégico no solamente porque es
céntrico y pasaron por ahi sino que cuando necesiten los servicios de podologia
puedan informarse que existe en un centro podoldgico en Chiclayo buscando en
la pagina web lo que en este siglo XXI se utiliza con més frecuencia.

Se ha observado, un 46% de los encuestados lo conocen de >1 afio - 5 Afos
(Tabla 11) y, la antigiiedad de sus clientes es de en su mayoria es de 0 a 1 afio
(Tabla 11) se [2] observa que tiene otro cliente con mas afios pero que no se
fidelizan con ellos. Se confirma con lo que refiere Rodriguez (13) en sus tesis de
grado acerca de las campafias de captacion de clientes y fidelizacion en su caso
van unidas. En la apertura de un negocio la captacién es el paso inicial, la
fidelizacion es fundamental dado que sin compras repetitivas el negocio se va a

pigue, pues los clientes ya no regresan.

En la tabla 14 se observa, lo servicios que mas solicitan son Hallus Valgus y
Onicomicosis cada uno con un 25%, luego se encuentran en el mismo porcentaje
de solicitud Heloma, reconstruccion de ufias, onicocriptosis y Pie Diabético cada
uno con el 12.5% , en la tabla 15 se observa, lo servicios que conocen los
pacientes son Ufa acrilica, Pedigrafia, laser, ortopodologia, pie diabético,
onicocriptosis, reconstruccion de ufias cada uno con el 14.2 % Por lo datos
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observados los clientes no conocen la oferta o servicios especializados que
brinda el Centro Podoldgico Rocio Caballero conocen sélo los que solicitan de
acuerdo a Calderon y Serrano (12) cualquiera que tenga un negocio en la
actualidad se sabe que es preciso tener una buena pagina Web ya que los
clientes podran evidenciar la oferta de servicios de la que orienta y cotejar , hay
una estrategia de mercado como volantes, pero no son suficiente por los
resultados se hace evidente el desconocimiento del publico, no conocen todos
los servicios.

En la tabla 13 nos muestra que los motivos porqué eligieron al centro podolégico
Rocio Caballero porque es bueno en un 77%, otros eligieron por su atencion al
cliente 11.1% y otros lo eligieron por una referencia 11%, lo que nos indica que
son buenas las referencias del centro podoldgico, en la tabla 22 se observa con
respecto a la pregunta qué opinion tiene de la atencion de los especialistas 30
encuestados respondieron que son buenas corresponde al 100%. confirmando la
pregunta de la tabla 13. En la tabla 23 se observa con respecto a la pregunta qué
opina del a disposicion del personal para resolver inconvenientes, cuatro de los
encuestados respondieron que resuelven las dudas que tengo, los clientes tienen
una atencion. En la tabla 24 se observa con respecto a la pregunta si conocen
gue el pie diabético solo se puede realizar en centro pedagdgico acreditado para
tal fin y uno de ellos es Rocio Caballero, cuatro de ellos respondieron que si eso
me trajo aqui, nos demuestra la diferenciacibn que tiene con otros Centro de
Podologia segun Licina, Radtke y Johansson (26) las estrategias de marketing
de servicios educativos utilizadas por el colegio en estudio fueron: Estrategia
competitiva de Diferenciacion y una Estrategia de Posicionamiento basado en
atributos y beneficios. la cual concluyé que la Estrategia de Marketing de
Servicios Educativos para Posicionamiento planteada por los directivos del
colegio en estudio si fue eficaz, si se logrd, lo que demuestra que el centro
podoldgico tiene la diferenciacion en sus servicios mas no estrategias de
posicionamiento.

En el segundo objetivo especifico es determinar el nivel de captacion de clientes
gue tiene actualmente el Centro Podolégico Rocio Caballero.

De acuerdo al registro de historias clinicas del primer semestre se ha captado

238 pacientes.
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Su tercer objetivo especifico es disefiar estrategias de marketing para captar
mayor numero de pacientes

Se observa dentro de los encuestados que debe promocionarse en la television,
la radio y el Facebook. coincide con la tesis de grado titulada Estrategia de
fidelizacion de clientes donde indica que se incluya el acercamiento a sus
pacientes a través de las nuevas tecnologias y las redes sociales, siendo
pioneros en ofrecer soluciones via email, whatsapp o Facebook Calderon y
Serrano (12) menciona que algunas personas se enteran porque pasan por alli
concluye en su investigacion que es imperativa la aplicacion de estrategias que
permitan generar mayores niveles de ventas y que las estrategias de Marketing
2.0 disefiadas representan una posibilidad importante para la empresa Greif
Venezuela C.A, ya que le ofrece la posibilidad de aumentar la cartera de clientes
y por ende tener mas participacion en el mercado

3.3. Aporte practico (propuesta)

PROPUESTA DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Tomando en cuenta que el propdsito es aumentar la cantidad de clientes que
acuden al servicio podolégico, es de suma importancia tomar en cuenta los

resultados de la pregunta:

¢, Cuando tuvieron un problema con sus pies, como realizaron la busqueda de un

servicio podoldgico? ¢ Por qué?, en donde los resultados nos dicen que:

Un 20% se enteran por el recibo del agua, un 60% por recomendacion, un 13%,
otros por internet, es decir el video de YouTube y sélo un 6.6% por volantes. No
encontrandose debilidades en el resto de las preguntas de la entrevista salvo las

que hacen referencia a las dimensiones del consultorio y a los precios.

Los datos nos dicen que las cortas dimensiones del consultorio se ven
compensadas por la atencion y los resultados. También la calidad y los resultados

de los tratamientos compensan los precios.
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Ahora si se presenta como un dato critico el hecho de que un 60% de pacientes
lleguen por recomendacion, ya que esto no garantiza que una amplia poblacion
de la ciudad conozca el servicio o tenga contacto con las personas que ya siguen
tratamientos ahi, y se acerquen al menos a preguntar y que los Volantes solo
representen un 6.6% de la captacion.

Fundamentacion

Las estrategias de marketing para el Centro Podolégico Rocio Caballero, Chiclayo
se fundamenta en posicionar la captacion de los pacientes y crear espacios
importantes para estos dando a conocer los beneficios y caracteristicas que
brinda el centro, lo cual permitirh aumentar su participacion en el mercado en
relaciéon con Centro Podolégico creando un valor agregado que la diferencie de la

competencia.
Objetivo de la Propuesta

General: Mejorar la captacion de pacientes en el Centro Podoldgico Rocio

Caballero, Chiclayo mediante las estrategias de marketing.

Especificos: 1. determinar la conducta de los pacientes al momento de la solicitar
el servicio. 2. conocer las necesidades de los pacientes finales, para ello es
necesario resaltar las caracteristicas y beneficios que brinda el Centro Podologico
Rocio Caballero y hacerlos conocer mediante los diversos tipos de publicidad de
acuerdo al estudio que se realizara. 3. Lograr un andlisis de las necesidades y las

caracteristicas que los pacientes necesitan que el Centro Podolégico obtenga.
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Se propone consiguientemente que:

ESTRATEGIA DE PRECIO
Reducir los valores de los tratamientos sin afectar de los ingresos.
Descripcion

- Ofertar promociones de descuentos y valores accesibles, tanto en los
convenios con las instituciones, como en la demanda general de clientes.

- Dentro de los acuerdos institucionales se aplicara un descuento del 20%.
A los moradores del sector que lleguen en forma directa, se les fijaran los
precios establecidos y a su vez tendran la posibilidad de acceder a un
programa de tratamiento podolégico que incluye un kit de limpieza.

- 20% de Descuento a Estudiantes:

El 20% de descuento a los estudiantes se mantendran durante los 2
primeros meses del afio escolar. Para los clientes permanentes habra
descuentos permanentes dependiendo de la cantidad de citas que haya

tenido en los ultimos dos afos.

Se debe decir que estas estrategias se realizardn de manera auto

financiada, Iso recursos a utilizar seran costeados por el investigador.

Cuadro 3.
Acciones del Presupuesto

Acciones Detalle Sub total Presupuesto

Tratamiento para S/192.00 S/192.00
estudiantes con

Estrategias de Precios un 20%  de

descuentos

Estrategias de Comunicacién Publicidad y S/300.00 S/300.00
propaganda
Tratamiento de S/.240.00 S/.240.00

onicomicosis de
pareja con un

Mantener precios y elevar el 20% de
valor percibido descuento S/.20.00
2 pares de S/.20.00
plantillas

ortopédicas 10%
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de descuento

Descuento en S/.100.00 S/.100.00
verano en Kit
Onicomicosis”

Descuentos estacionales Por <cada 4 S/.100.00 S/.100.00
soluciones de
terbinafina, la 5

es gratis

Colegio de S/. S/. 350.00

Psicologos 20% 350.00

descuento

Estudiantes de S/. S/. 350.00
Precios promocionales Medicina 350.00

(Universidad San

Martin de Porres)

20% de

descuento

Pedigrafias 10% S/, 20.00 S/. 20.00
de descuento

) Publicidad en S/. 200.00 S/.200.00
Promocionar en Google Adwords

Promociones de innovacion

Presupuesto Total S/.1,872.00

Nota: se muestra en este cuadro las acciones y detalles del presupuesto del
proyecto. Fuente: Elaboracion propia (2020)

ESTRATEGIAS DE COMUNICACIONES

e Comunicacion interna.
e Establecer un canal de venta directo.
e Abrir canales de ventas indirectos.

e Atraer nuevos pacientes.
Descripcién:

e Informar al publico en general, la cartera de servicios beneficios y
descuentos que presta el consultorio:
e La publicidad se continuara haciendo a través de hojas volantes y tripticos.

e Interaccion directa entre el profesional con y sus pacientes lo que genera

un vinculo de confianza.

e El tipo de publicidad sera masivo en donde precisamente se utilice el
prestigio ganado para darlo a conocer
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Este alcance se consigue actualmente por:

Crear una pagina web profesional

Lo primero que haran muchos clientes potenciales sera buscar su nombre
0 el de tu consultorio en Internet. Si no aparece entre los primeros
resultados estara perdiendo una oportunidad muy buena para atraer
clientes. Es necesario invertir por tanto en Google Ads para alcanzar este

posicionamiento y contratar pago por resultados

Del mismo modo es necesario crear una pagina web que incluya toda la
informacion basica sobre los servicios que se prestan procurando que las
imagenes y los textos sean de calidad y aporten contenido interesante y

actualizado.
Utilizar las redes sociales

Ademas de disefiar una propia pagina web con la finalidad de crear
distintos perfiles en redes sociales. En ellos se podran publicar las ultimas
noticias sobre el centro podolégico, compartir articulos interesantes e

interactuar con los seguidores.
Anunciarse gratis en Internet

Anunciarse de forma gratuita en Internet permitira encontrar clientes
invirtiendo lo minimo, utilizando Cronoshare para crear un perfil profesional
de forma totalmente gratuita y sin compromiso. A través de este enlace se
rellena el formulario de registro, contando toda su experiencia. Cuanto mas

cuentes, mas confianza se generara en los usuarios.

Configurar para que desde Cronoshare estar a su entera disposicion desde
el primer momento, ayudandole en todo lo posible para conseguir clientes

en tu zona.
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SERVICIO DESCRIPCION COSTE PAGO
Estrategia de contenidos :Disefio de estrategia para RRSS y Blogs | S/ 1,200.00 %’:I((;:g
Gestion de redes sociales
Publicacion de contenidos
Atencidn al cliente
Community Management B : : S/ 1,500.00 i MENSUAL
Interaccion con comunidades online
Creacion de contenidos
Informes de resultados
Creatividad para campanas y acciones
Diserio y creatividad :iDisefo grafico de piezas para RRSS y S/ 1,000.00 i MENSUAL
blog
Diseno y planificacion de campanas
Campaiias publicitarias :Ejecucién de campanias publicitarias S/ 1,800.00 i MENSUAL
Informes de campanias publicitarias
Creacion y organizacion de concursos y
G . sorteos
SEHON-00 DIYITOLNONES | ceslith e participantes y premio S/ 500.00 i MENSUAL
online o
Gestion bases legales
Gestion informes resultados
TOTAL PRIMER MES: S/ 5,500.00
TOTAL SEGUNDO MES: S/ 4,300.00
TOTAL TERCER MES: S/ 4,800.00
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4.1. CONCLUSIONES

Respecto a la captacion de clientes tanto el servicio como la decision de optar por
el Centro podoldgico no representan un tema critico puesto que segun el Tabla
13, el motivo por el que eligen el Centro Podolégico Rocio Caballero, el 77% de
los entrevistados indican que sus resultados son buenos, el 11.1% lo eligen por la

atencion al cliente y 11.1% debido a que las referencias son buenas.

1. Se ha identificado que las actividades de marketing que se realiza en el
Centro Podoldgico Rocio Caballero son escasas puesto que el 60% de los
clientes lo encontré de casualidad y tan solo el 6.6% fue a través de

volantes y 13% por anuncios pagados como se observa en el Tabla 1.

2. También se ha identificado que los factores que influyen en el
conocimiento del Centro Podologico y los servicios que presta esta dado
principalmente a que el 83.3 % debe encontrarse con alguien que lo
referencie o encontrarselo por su ubicacién céntrica en la ciudad, pero no
reconoce facilmente la marca del Centro podolégico como se observa en
el Tabla 1 debido a que no se han definido estrategias a seguir para
hacerlo mas conocido en una ciudad con una enorme poblacion

inmigrante.

3. Respecto a la elaboracion de las estrategias de marketing operativo para
el Centro Podolégico Rocio Caballero, se ha determinado que la propuesta
es necesaria para realizar una mayor cantidad de pacientes es el
Marketing Digital dado que las personas actualmente buscan los servicios

desde el buscador de su celular, y concretamente desde Google.
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4.2.

Recomendaciones

Es importante mejorar el valor percibido por el cliente y mantener los
precios puesto que son competitivos, en cuanto a la distribucion se
recomienda mejorar el aspecto del local con el fin de que sea mas
comodo visualmente, y es importante considerar estrategias

publicitarias al respecto.

Se debe considerar las estrategias de marketing establecidas en la
propuesta de investigacion, puesto que su desarrollo permitird ampliar

la captacion de Clientes en Chiclayo.

Se debe considerar las estrategias de marketing establecidas en la
propuesta para el Centro podolégico Rocio Caballero ya que contienen
estrategias de Marketing Digital para para los servicios concretos que
ofrecen, los precios, las formas de distribucion y las formas de
promocion del Centro y estos estan definitivamente relacionados a una
mayor captacion de clientes.
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DE LA TESIS:

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA CAPTACION DE PACIENTES EN EL CENTRO PODOLOGICO ROCIO CABALLERO, CHICLAYO 2019

LINEA DE INVESTIGACION

AUTOR(ES): Rios Caballero Diego Joaquin
OBJETIVOS HIPOTESIS Variables Dimensiones POBLACION TECNICAS METODOLOGIA
PROBLEMA
Estrategias de
Objetivos especificos Crecimiento
1. Identificar que
¢Qué estrategias Objetivo general rr?afrtliztt?nglajtitlji;ea Estrategia de Cartera
de marketing se actualmentg el centro La propuesta de Estrategias . Entrevista en el marco Aplicada,
deben emplear Proponer estrategias odoléaico estrategias de de Marketing Estrateglas” de de Focus Grou Descriptiva-Prospectiva
para captar mas de marketing que P 9 marketing ayudara a Segmentacion P
pacientes en el ayuden a captar un 2 Determinar el nivel de captar un mayor 53
Centro mayor nimero de : captacion de clientes numero de pacientes Estrategias Funcionales
podolégico Rocio pacientes en el centro L6 tiene actualmente en el centro
Caballero - podolégico Rocio qel centro podoléaico podolégico Rocio .
Chiclayo 2019? Caballero - Chiclayo P 9 Caballero - Chiclayo Estrategia de mezcla de
2018 ) ) 2018 marketing o marketing mix
3. Disefiar estrategias de
marketing para captar > . Entrevista en el )
mayor nimero de Captacion de  Acciones para Captar 53 marco de Focus Aplicada,

pacientes

Clientes

Clientes

Group

Descriptiva-Prospectiva
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ANEXO 2. Cuestionario para evaluar las variables de estudio

El presente cuestionario corresponde a la investigacion titulada:

“ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA CAPTACION DE PACIENTES EN
EL CENTRO PODOLOGICO ROCiO CABALLERO, CHICLAYO 2019".

Las respuestas son de total confidencialidad, por lo que se requiere
responder con sinceridad, veracidad y con total libertad.

a. ¢ Cuando tuvieron un problema con sus pies, como realizaron la busqueda de un
servicio podoldgico? ¢ Por qué?

b. ¢ Qué factores han considerado ustedes para elegir este centro podolégico? ¢ Por

qué? ¢ Nos pueden indicar los tres mas importantes?
c. ¢ Las referencias que les dieron fueron buenas?
d. ¢ Recomendarian a sus amigos y familiares este Centro Podolégico? ¢ Por qué?
Evaluacion de la competencia (10 minutos)
a. ¢ Qué otros Centro Podoldgicos conoce?
b. ¢ Como se informaron de estos?
c. ¢Qué Centros Podoldgicos consideran que son las mejores? ¢ Por quée?

d. ¢ Qué ventajas piensan que les ofrecen Rocio Caballero que los otros no

brindan?
e. ¢ Qué desventajas piensan ustedes que tiene este centro podolégico?
f. ¢ Qué centros podoldgicos descarta? ¢ Por qué?
Acerca del Centro Podologico Rocio Caballero especificamente (30 minutos)
a. ¢Hace cuéanto tiempo conocen a la empresa?
b. ¢ Cudl es su antigiiedad como clientes?
c. ¢Por qué lo eligieron?

d. ¢ Qué servicios solicitan? ¢ Por quée?
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. ¢, Qué otros servicios de la empresa conocen?

¢, Qué opinion tiene de estos servicios?

. ¢ Alguna vez han tenido alguna queja o reclamo respecto al servicio?

. ¢, Qué solucién le dieron?

Acerca de la diferenciacién

a.

¢, Qué piensan respecto al equipamiento de este Centro podolégico respecto a

otros que conozcan?

. ¢ Qué ventajas podria mencionarnos respecto a la calidad de los insumos que

utilizamos en nuestros procedimientos?

¢, Qué desventajas podria mencionarnos respecto a los insumos que

empleamos, que podrian sugerir?

. ¢, Qué opinan de la atencion de los especialistas?

. ¢, Qué opinan de la disposicidn del personal para resolver dudas e

inconvenientes?

f. ¢ Conocen ustedes que el tratamiento del pie diabético solo se puede realizar en

centro podologicos acreditados para tal fin y uno de ellos es Rocio Caballero?

Sobre las Estrategias de Marketing

En qué medios cree que el Centro Podologico debe promocionarse mas.

a.

b.

¢, Qué ventajas tiene este centro en comparacién de otros centros?

¢, Qué desventajas tiene este centro en comparacion de otros centros?

Transcripcion de los tres Focus Group Realizado

¢Cuando tuvieron un problema con sus pies, como realizaron la
busqueda de un servicio podolégico? ¢Por qué?

e Blanca Flores: Por Un Recibo de Agua

e Valderrama Rocio: Por internet

e Wilson Angie: Recomendacion

e Odar Soledad: Volante

e Tiznado Jarumi: Recomendacion
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e Purihuaman Alfonso: A través de un amigo

e Tello Julio: Recomendacion de mi madre

e Cotrina Karina: Recomendacion de un amigo de la universidad
e Gonzales Angela: Via Facebook

¢ Senmache Rosa: Recomendacion de una amiga

e Capra De Ona: Por el Recibo de Agua

o Nafez Cesar: En el Recibo de luz

e Jorge Dioses: Me recomendaron

e Ramirez Katherine: Me recomendaron

e Walter Dionella: Recomendacion de una amiga

b) ¢Qué factores han considerado ustedes para elegir este centro
podolégico? ¢Por qué? ¢Nos pueden indicar los tres mas

importantes?

e Valderrama Rocio: Es un centro especializado, No es Pedicure, La
pododloga tiene basta experiencia

e Tiznado Jarumi: Ambiente Acogedor y Limpio

e Purihuaman Alfonso: La experiencia

e Senmache Rosa: Especialidad en Pie Diabético

e Capra De Ofa: El horario de atencién

o Nafiez César: Esta en el centro y me es méas accesible

e Walter Dionella: Esta Frente al hospital

c) ¢Las referencias que les dieron fueron buenas?

e Camacho Sandra: Me recomendé una vecina

e Tavara Rosa: Buenas, me comento de este centro una amiga de la
universidad

e Ordemar Telmo: Me recomend6 un amigo Médico que trabaja en el
seguro

e Odar Soledad: Muy Buenas.



e Gallardo Rosa: Buenas, mi esposo es diabético y me lo recomendd
e Purihuaman Alfonso: Buenas de Varios Amigos

e Tello Julio: Buenas, Mi madre me lo recomendd

d) ¢Recomendarian a sus amigos y familiares este Centro Podologico?
¢Por que?
e Blanca Flores: Si, Me parece que tiene una atencion
e Cadena Juana: Si, Me parece gue tiene una atencién
e Camacho Sandra: Si, Me parece que tiene una atencién
e Chacén Maria el rocio: Si, Me parece gue tiene una atencion
e Valderrama Rocio: Si, Me parece que tiene una atenciéon
e Garcia Ivan: Si, Me parece que tiene una atencion
e Tévara Rosa: Si, Me parece gue tiene una atencion
e Samamé Lucero: Si, Me parece que tiene una atencion
e Wilson Angie: Si, Me parece que tiene una atencion
e Odar Janeth: Si, Me parece que tiene una atencion
e Ordemar Telmo: Si, Me parece que tiene una atencion
e Barco Patricia: Si, Me parece que tiene una atencién
¢ Reque Luis: Si, Me parece que tiene una atencion
e Reafio Esther: Si, Me parece gue tiene una atencion
e Odar Soledad: Si, Me parece que tiene una atencion
e Gallardo Rosa: Si
e Salazar Féatima: Si
e Tiznado Jarumi: Si
e Celis Joseph: Si
e Purihuaman Alfonso: Si
e Tello Julio: Si
e Cotrina Karina: Si
e Gonzélez Angela: Si
e Senmache Rosa: Si
e Capra De Ona: Si

e Nafiez Cesar: Si



e Jorge Dioses: Si
e Estela Gracia: Si
e Ramirez Katherine: Si

e \Walter Dionella: Si

Cant %
S 30 100
30 100

Evaluacion de la competencia (10 minutos)

a. ¢Qué otros Centro Podoldgicos conoce?
¢ Valderrama Rocio: Centros podoldgicos no conozco, Pero si existen
sitios en el mercado modelo donde hacen Pedicure

e Ordemar Telmo: Conozco médicos Cirujanos, pero ninguno me ayudo

con mi problema realmente
e Barco Patricia: Frente a mi trabajo, Existe otro.
e Purihuaman Alfonso: En Izaga, Alfonso Ugarte.

e Jorge Dioses: En el mercado hay un sitio de pedicura

b. ¢Como se informaron de estos?
e Valderrama Rocio: Cuando hago mis compras en el Mercado, Pasaba
frente a ellos
e Purihuaman Alfonso: Caminaba por ahi.

e Walter Dionella: Caminaba por ahi

c. ¢Qué Centros Podoldégicos consideran que son las mejores?

¢Porque?

e Valderrama Rocio: No conozco centros podoldgicos, pero existen
centros de belleza donde hay una sala de pedicuria, brindan servicios
de estética mas no de salud; Prefiero este centro podologico.

e Salazar Fatima: Este, El servicio es de calidad
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Capra De Ofia: Centro podologico Rocio Caballero

d. ¢Qué ventajas piensan que les ofrecen Rocio Caballero que los otros
no brindan?

Blanca Flores: Me resolvieron mi problema muy bien, ahora no tengo
dolencias

Valderrama Rocio: Profesional con basta experiencia y se deja
entender facilmente

Ordemar Telmo: Los resultados son muy buenos, en poco tiempo y
efectivos.

Gallardo Rosa: Personal capacitado, Estudio en el extranjero
Gonzalez Angela: Confianza

Walter Dionella: Resuelven mis dudas

e. ¢Quédesventajas piensan ustedes que tiene este centro podolégico?

Blanca Flores: Queda lejos de donde vivo, El centro es muy pequeiio
Valderrama Rocio: No esta con puerta a la calle
Ordemar Telmo: No hace servicio a Domicilio

Walter Dionella: El Precio

f. ¢Qué centros podoldgicos descarta? ¢ Por qué?

Valderrama Rocio: En realidad no existe otro centro podoldgico,
encontrado salones de belleza y SPA; Pero ninguno atiende Salud,
solo estética

Walter Dionella: En el hospital "La solidaridad”, No hay limpieza

Acerca del Centro Podolégico Rocio Caballero especificamente (30

minutos)

a. ¢Hace cuanto tiempo conocen alaempresa?

Blanca Flores: 2 meses

Valderrama Rocio: 5 afos
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e Téavara Rosa: 4 meses

e Wilson Angie: 2 afios

e Barco Patricia: 5 afios

e Reafio Esther: 10 afios

e Gallardo Rosa: 7 afios

e Tiznado Jarumi: 1 afio

e Tello Julio: 7 afios

e Cotrina Karina: 1 afio 6 meses
o Nafiez Cesar: 6 meses

e Jorge Dioses: 1 aflo 6 meses

e Estela Gracia: 2 afos

¢,Cual es su antigiedad como clientes?

e Blanca Flores: 2 meses

e Valderrama Rocio: 5 afios

e Tavara Rosa: 4 meses

e Wilson Angie: 2 afios

e Barco Patricia: 5 afios

e Reario Esther: 10 afios

e Gallardo Rosa: 7 afios

e Tiznado Jarumi: 1 afio

e Tello Julio: 7 afios

e Cotrina Karina: 1 afio 6 meses
o Nafiez Cesar: 6 meses

e Jorge Dioses: 1 afio 6 meses

e Estela Gracia: 2 afios

Cant %
0 -1 afio 4 30.7
>1 afio - 5 afios 6 46.1
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> 5 afios - 10 afos 3 23.0

13 100

¢Por qué lo eligieron?

e Blanca Flores: Me dieron resultados y es un servicio integro, no solo
por los pies

e Cadena Juana: Me dieron resultados

e Camacho Sandra: Me dieron resultados

¢ Chacon Maria el Rocio: Me dieron resultados

¢ Valderrama Rocio: Me dieron buenos resultados

e Garcia Ivan: Me dieron buenos resultados

e Tavara Rosa: Me dieron buenos resultados

e Samameé Lucero: Me dieron buenos resultados

e Wilson Angie: Resultados buenos

e Odar Janeth: Me dieron resultados

¢ Ordemar Telmo: Me dieron Resultados

e Barco Patricia: Me dieron buenos resultados

e Reque Luis: Me dieron buenos resultados

e Reafio Esther: Me dieron buenos resultados

e Tiznado Jarumi: Atencion al Cliente

e Purihuaman Alfonso: La amabilidad, La expresion al atendernos

o Nafez Cesar: las referencias son buenas y céntrico

e Jorge Dioses: buenas referencias

¢, Qué servicios solicitan? ¢ Por qué?

e Blanca Flores: Heloma Metatarzal

¢ Valderrama Rocio: Hallux Valgus

e Téavara Rosa: Reconstruccion de uia
e Samamé Lucero: Onicomicosis

e Ordemar Telmo: Onicocriptosis



e Gallardo Rosa: Pie Diabético
e Purihuaman Alfonso: Onicomicosis

e Gonzalez Angela: Hallux Valgus

e. ¢Qué otros servicios de la empresa conocen?
e Blanca Flores: Ufias Acrilicas
e Valderrama Rocio: Pedigrafia
e Wilson Angie: Servicio de Laser
e Gallardo Rosa: Ortopodologia
e Purihuaman Alfonso: Pie Diabético, Onicocriptosis

o \Walter Dionella; Reconstruccion de ufias

f.  ¢Qué opinidn tiene de estos servicios?
e Blanca Flores: Buenas
e Cadena Juana: Buenas
e Camacho Sandra: Buenas
¢ Chacon Maria el Rocio: Buenas
e Valderrama Rocio: Buenas
e Garcia Ivan: Buenas
e Tavara Rosa: Buenas
e Samamé Lucero: Buenas
¢ Wilson Angie: Buenas
e QOdar Janeth: Buenas
e Ordemar Telmo: Buenas
e Barco Patricia: Buenas
e Reque Luis: Buenas
e Reafio Esther: Buenas
e Odar Soledad : Buenas
e Gallardo Rosa: Buenas
e Salazar Fatima: Buenas
e Tiznado Jarumi: Buenas

e Celis Joseph: Buenas



e Purihuaman Alfonso: Buenas
e Tello Julio: Buenas

e Cotrina Karina: Buenas

e Gonzéalez Angela: Buenas

e Senmache Rosa: Buenas

e Capra De Ona: Buenas

o Nafiez Cesar: Buenas

e Jorge Dioses: Buenas

e Estela Gracia: Buenas

e Ramirez Katherine: Buenas

e \Walter Dionella: Buenas

¢Algunavez han tenido algunaqueja o reclamo respecto al servicio?

e Blanca Flores: Ninguno hasta ahora
e Cadena Juana: No

e Camacho Sandra: No

e Chacon Maria el Rocio: No
e Valderrama Rocio: No

e Garcia Ivan: No

e Tavara Rosa: No

e Samamé Lucero: No

e Wilson Angie: No

e Odar Janeth: No

e Ordemar Telmo: No

e Barco Patricia: No

¢ Reque Luis: No

e Reafo Esther: No

e Odar Soledad: No

e Gallardo Rosa: No

e Salazar Fatima: No

e Tiznado Jarumi: No



Celis Joseph: No
Purihuaman Alfonso: No
Tello Julio: No

Cotrina Karina: No
Gonzales Angela: No
Senmache Rosa: No
Capra De Ofa: No
Nafiez Cesar: No
Jorge Dioses: No
Estela Gracia: No
Ramirez Katherine: No

Walter Dionella: No

h. ¢Qué solucidn le dieron?

Blanca Flores: No hubo reclamo
Cadena Juana: No hubo reclamo
Camacho Sandra: No hubo reclamo
Chacon Maria el Rocio: No hubo reclamo
Valderrama Rocio: No hubo reclamo
Garcia Ivan: No hubo Reclamo
Tévara Rosa: No hubo reclamo
Samamé Lucero: No hubo reclamo
Wilson Angie: No hubo reclamo
Odar Janeth: No hubo reclamo
Ordemar Telmo: No hubo reclamo
Barco Patricia: No hubo reclamo
Reque Luis: No hubo reclamo
Reafio Esther: No hubo reclamo
Odar Soledad: No hubo reclamo
Gallardo Rosa: No hubo reclamo

Salazar Fatima: No hubo reclamo
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Tiznado Jarumi: No hubo reclamo
Celis Joseph: No hubo reclamo
Purihuaman Alfonso: No hubo reclamo
Tello Julio: No hubo reclamo

Cotrina Karina: No hubo reclamo
Gonzéalez Angela: No hubo reclamo
Senmache Rosa: No hubo reclamo
Capra De Ofia: No hubo reclamo
Nafiez César: No hubo Reclamo
Jorge Dioses: No hubo Reclamo
Estela Gracia: No hubo reclamo
Ramirez Katherine: No hubo reclamo

Walter Dionella: No hubo reclamo

Acerca de la diferenciacién

a.

¢, Qué piensan respecto al equipamiento de este Centro podoldgico

respecto a otros que conozcan?

insumos que utilizamos en nuestros procedimientos?

c. ¢Qué desventajas podriamencionarnos respecto alos insumos que

Valderrama Rocio: Este equipamiento no eh conocido en otro

consultorio

Estela Gracia: Tecnologia de punta

¢, Qué ventajas podria mencionarnos respecto a la calidad de los

Valderrama Rocio: Me hicieron una protesis y una plantilla, me

ayudaron mucho

Purihuaman Alfonso: Me parecen efectivos

empleamos, que podrian sugerir?
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e Blanca Flores: El pedigrafo es muy viejo
e Samamé Lucero: El pedigrafo no funciona

e Gallardo Rosa: Comprar un pedigrafo nuevo

d. ¢Qué opinan de la atencidon de los especialistas?
e Blanca Flores: Buenas
e Cadena Juana: Buenas
e Camacho Sandra: Buenas
e Chacon Maria el Rocio: Buenas
e Valderrama Rocio: Buenas
e Garcia Ivan: Buenas
e Tavara Rosa: Buenas
e Samameé Lucero: Buenas
e Wilson Angie: Buenas
e Odar Janeth: Buenas
e Ordemar Telmo: Buenas
e Barco Patricia: Buenas
e Reque Luis: Buenas
e Reafio Esther: Buenas
e Odar Soledad: Buenas
e Gallardo Rosa: Buenas
e Salazar Fatima: Buenas
e Tiznado Jarumi: Buenas
e Celis Joseph: Buenas
e Purihuaman Alfonso: Buenas
e Tello Julio: Buenas
e Cotrina Karina: Buenas
e Gonzélez Angela: Buenas
e Senmache Rosa: Buenas
e Capra De Ona: Buenas
o Nafez Cesar: Buenas

e Jorge Dioses: Buenas



e Estela Gracia: Buenas
e Ramirez Katherine: Buenas

e \Walter Dionella: Buenas

e. ¢Qué opinan de la disposicion del personal para resolver dudas e

inconvenientes?

e Valderrama Rocio: Me parece muy bien que con solo una llamada
resuelven mis dudas y el tener el whatsapp de la Doctora ayuda a una
comunicacién mas fluida

e Gallardo Rosa: Me resuelven las dudas que tengo

f. ¢Conocen ustedes que el tratamiento del pie diabético solo se puede
realizar en centro podologicos acreditados para tal fin y uno de ellos
es Rocio Caballero?

e Blanca Flores: Si, Se necesita una buena profesional

e Gallardo Rosa: Si, Eso me trajo aqui

Sobre las Estrategias de Marketing

1. En qué medios cree que el Centro Podoldgico debe promocionarse
mas.

e Valderrama Rocio: Campafas
e Samamé Lucero: Television

e Odar Janeth: Periodico

e Ordemar Telmo: Radio

e Odar Soledad: Facebook

e Gallardo Rosa: Television

e Purihuaman Alfonso: Television
e Cotrina Karina: Facebook

e Gonzalez Angela: Radio

o Nafez Cesar: Radio

e Estela Gracia: Volantes y un cartel en la puerta
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Anexo 3 FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Titulo del Proyecto: ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA CAPTACION DE PACIENTES EN EL

CENTRO PODOLOGICO ROCIO CABALLERO, CHICLAYO 2019

Datos del estudiante: Diego Joaquin Rios Caballero
Datos del Experto: Kerwin José Chavez Vera
Especialidad: Doctor en Gerencia
Experiencia profesional (afios): 13 afios
Experiencia docente (afios): 10 afios
Instrucciones: Determinar si el instrumento de medicidn, redne los indicadores mencionados y
evaluar si ha sido excelente, muy bueno, bueno, regular o deficiente, colocando un aspa (X) en el
casillero correspondiente.

Na

Indicadores

Definicion

Excelente

Muy
bueno

Bueno

Regular

Deficiente

Claridad y
precision

Las preguntas estan
redactadas en forma clara
y precisa, sin
ambigledades.

Coherencia

Las preguntas guardan
relacion con la hipotesis,
las variables e indicadores
del proyecto.

Validez

Las preguntas han sido
redactadas teniendo en
cuenta la validez de
contenido y criterio.

Organizacién

La estructura es adecuada.
Comprende la
presentacion,
agradecimiento,
demograficos,
instrucciones.

datos

Confiabilidad

El instrumento es
confiables  porque se
aplicado el test-retest
(piloto).

Control de
sesgo

Presenta
preguntas distractoras
para controlar la
contaminaciéon de las
respuestas.

algunas

Orden

Las preguntas y reactivos
han sido redactadas
utilizando la técnica de lo
general a lo particular.

Marco de
Referencia

Las preguntas han sido
redactadas de acuerdo al
marco de referencia del
encuestado: lenguaje,
nivel de informacién.

Extension

El nimero de preguntas no
es excesivo y estd en
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relacion a las variables,
dimensiones e indicadores
del problema.

Las preguntas no
10 Inocuidad constituyen riesgo para el X
encuestado.
OSEIVACIONES: ...ecuieiieiiiieite e ettt e s et be et e saesbeebeeteeteassasaesaesbesbes e nsebesbestesteenssrsessaesaesbenaesssnsen
En consecuencia, el instrumento puede ser aplicado.
Chiclayo....occoeeeeeeeeeeecee

Hewor? FY

Juez Experto
CE. 003058624



CENTRO PODOLOGICO ROCIO CABALLERO, CHICLAYO 2019

Datos del estudiante: Diego Joaquin Rios Caballero

Datos del Experto: Africa del Valle Calanchez Urribarri

Especialidad: Licenciada en administracidon de empresas. Doctorado en Gerencia.

Experiencia profesional (afios): 20 afios
Experiencia docente (afios): 13 afos
Instrucciones: Determinar si el instrumento de medicidn, redne los indicadores mencionados y
evaluar si ha sido excelente, muy bueno, bueno, regular o deficiente, colocando un aspa (X) en el
casillero correspondiente.

M
N° Indicadores Definicion Excelente bu:r:,o Bueno Regular | Deficiente
Las preguntas estdn
1 Claridad y redactadas en forma X
precision clara y precisa, sin
ambigliedades.
Las preguntas guardan
relacion con la hipotesis,
2 Coherencia las variables e X
indicadores del
proyecto.
Las preguntas han sido
redactadas teniendo en
3 Validez . X
cuenta la validez de
contenido y criterio.
La estructura es
adecuada. Comprende
L, la presentacion,
4 Organizacion . X
agradecimiento, datos
demogrificos,
instrucciones.
El instrumento es
confiables porque se
5 Confiabilidad . porq X
aplicado el test-retest
(piloto).
Presenta algunas
preguntas distractoras
Control de
6 para controlar la X
sesgo L
contaminacién de las
respuestas.
7 Orden Las preguntas y X

reactivos han sido
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redactadas utilizando la
técnica de lo generalalo
particular.

Las preguntas han sido
redactadas de acuerdo
Marco de al marco de referencia
Referencia del encuestado:
lenguaje, nivel de
informacion.

El nimero de preguntas
no es excesivo y estd en
relacion a las variables,

9 Extension . . X
dimensiones e
indicadores del
problema.

Las preguntas no
10 Inocuidad constituyen riesgo para X
el encuestado.

ODSEIVACIONES: .viieieree ettt sttt et et s ettt ses et st et sesbeb e eaesessesesees sessesssas sesessssas sessssesasesensns
En consecuencia, el instrumento puede ser aplicado-
Chiclayo 09/12/2021.

oo

Dra. Africa del Valle Calanchez Urribarri



Titulo del Proyecto: ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA CAPTACION DE PACIENTES EN EL CENTRO
PODOLOGICO ROCIO CABALLERO, CHICLAYO 2019
Datos del estudiante: Diego Joaquin Rios Caballero
Datos del Experto: Milken Ricartte Chavarry Becerra
Especialidad: Maestro en administracion y direccién de empresas
Experiencia profesional (afios): 13 afios
Experiencia docente (afios): 11 afios
Instrucciones: Determinar si el instrumento de medicidn, redne los indicadores mencionados y evaluar si ha
sido excelente, muy bueno, bueno, regular o deficiente, colocando un aspa (X) en el casillero
correspondiente.

No

Indicadores

Definicion

Excelente

Muy
bueno

Bueno

Regular

Deficiente

Claridad y
precision

Las preguntas estan
redactadas en forma clara y
precisa, sin ambigliedades.

Coherencia

Las preguntas guardan
relacion con la hipétesis, las
variables e indicadores del
proyecto.

Validez

Las preguntas han sido
redactadas teniendo en
cuenta la validez de
contenido y criterio.

Organizacién

La estructura es adecuada.
Comprende la presentacion,
agradecimiento, datos
demograficos, instrucciones.

Confiabilidad

El instrumento es confiables
porque se aplicado el test-
retest (piloto).

Control de
sesgo

Presenta algunas preguntas
distractoras para controlar la
contaminacién de las
respuestas.

Orden

Las preguntas y reactivos
han sido redactadas
utilizando la técnica de lo
general a lo particular.

Marco de
Referencia

Las preguntas han sido
redactadas de acuerdo al
marco de referencia del
encuestado: lenguaje, nivel
de informacion.

Extension

El nimero de preguntas no
es excesivo y esta en relacion
a las variables, dimensiones
e indicadores del problema.

10

Inocuidad

Las preguntas no
constituyen riesgo para el
encuestado.
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Observaciones:
En consecuencia, el instrumento puede ser aplicado-
Chiclay0....cooeeeveeieieieieieieene

Juez Experto |
Colegiatura N2/04026
DNI 42755695
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ANEXO 4. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATO

GUION DE ENTREVISTA CUALITATIVA

promocionarse
mas

Muestra Cualitativa Categorias Literal Pregunta
A ¢Cudndo tuvieron un problema con sus pies, como realizaron la blisqueda de un servicio
podolégico? éPor qué?
De entrada B ¢Qué factores han considerado ustedes para elegir este centro podolégico? ¢Por qué?
éNos pueden indicar los tres mas importantes?
C éLas referencias que les dieron fueron buenas?
D ¢Recomendarian a sus amigos y familiares este Centro Podoldgico? ¢ Por qué?
A ¢Qué otros Centro Podoldgicos conoce?
B ¢Cémo se informaron de estos?
Evaluacion de la C ¢Qué Centros Podoldgicos consideran que son las mejores? ¢Por qué?
competencia D ¢Qué ventajas piensan que les ofrecen Rocio Caballero que los otros no brindan?
E ¢Qué desventajas piensan ustedes que tiene este centro podolégico?
Pacientes del Centro F ¢Qué centros podoldgicos descarta? ¢ Por qué?
Podoldgico Rocio A ¢Hace cuanto tiempo conocen a la empresa?
Caballero distrito de B ¢Cudl es su antigliedad como clientes?
Chiclayo 2019. C éPor qué lo eligieron?
Acercadela D ¢Qué servicios solicitan? éPor qué?
diferenciacion R ¢Qué otros servicios de la empresa conocen?
F ¢Qué opinidn tiene de estos servicios?
G ¢Alguna vez han tenido alguna queja o reclamo respecto al servicio?
H ¢Qué solucién le dieron?
En qué medios A Qué ventajas tiene este centro en comparacion de otros centros?
cree que el
Centro
Podolégico debe B b. ¢ Qué desventajas tiene este centro en comparacién de otros centros?
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Muestra Cualitativa Literal Pregunta
A ¢Cudando tuvieron un problema con sus pies, como realizaron la busqueda de un servicio podoldgico? é Por
Pacientes del Centro qué?
Podoldgico Rocio B éQué factores han considerado ustedes para elegir este centro podolégico? éPor qué? iNos pueden
Caballero distrito de indicar los tres mas importantes?
Chiclayo 2019. C ¢éLas referencias que les dieron fueron buenas?
D é¢Recomendarian a sus amigos y familiares este Centro Podoldgico? ¢ Por qué?
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“ANO DEL DIALOGO Y RECONCILIACION NACIONAL"
Chiclayo, 18 de Octubre del 2018.
Carta N° 01 —2018 — CENTRO PODOLOGICO ROCIO CABALLERO
Sefor:
Diego Rios Caballero

Estudiante de X Ciclo de la carrera de Administracion Empresarial
Asunto: Aceptacion de ejecucion de proyecto de tesis.
De mi consideracion:

Por medio del presente, expreso mi saludo cordial y a la vez en relacion al documento de la
referencia, comunico a usted la aceptacion del estudiante DIEGO RIOS CABALLERO, con cédigo
de estudiante N° 2142819368. Del X Ciclo de la carrea profesional Administracion, para que
desarrolle la EJECUCION DEL PROYECTO DE TESIS, en mi presente institucion.

Finalmente expresarle que la direccidn del Centro donde se desarrollara la tesis del estudiante
aceptado, es en el CENTRO PODOLOGICO ROCIO CABALLERO, Ubicado en Av. Luis Gonzales 664
. Consultorio 07 — Chiclayo

Atte. Gerencia.

Yo

Lic. Rocio Caballero O.

Gerente General
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALESRESOLUCION
N°0123-FACEM-USS-2021

Chiclayo, 17 de marzo de 2021.

VISTO:
El Oficio N°0046-2021/FACEM-DA-USS de fecha 17/03/2021, presentado por la Directora de
la Escuela AcadémicoProfesional de Administracidn y el proveido del Decano de la FACEM, de
fecha 17/03/2021, sobre actualizacion de titulo de Proyecto de Tesis por caducidad, y;

CONSIDERANDO:
Que, de conformidad con la Ley Universitaria N° 30220 en su articulo 45° que a la letra dice:
Obtencion de grados ytitulos: La obtencion de grados y titulos se realizara de acuerdo a las
exigencias académicas que cada universidad establezca en sus respectivas normas internas. Los
requisitos minimos son los siguientes: 45.1 Grado de Bachiller:requiere haber aprobado los
estudios de pregrado, asi como la aprobacion de un trabajo de investigacion y el conocimiento
de un idioma extranjero, de preferencia inglés o lengua nativa.

Que, segun Art. 31° del Reglamento de Investigacion de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado
con Resolucion deDirectorio N° 199-2019/PD-USS de fecha 06 de noviembre de 2019, indica que
La Investigacion Formativa es un proceso de generacion de conocimiento, asociado con el proceso
de ensefianza — aprendizaje, cuya gestion académica y administrativa esta a cargo de la Direccion
de cada Escuela Profesional.

Que, el Art, 36° del Reglamente de Investigacién, indica que el Comité de Investigacién de la
escuela profesional aprueba el tema de proyecto de investigacion y del trabajo de investigacion
acorde a las lineas de investigacion institucional.

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas
y reglamentos vigentes;

SE RESUELVE

ARTICULO 1°: APROBAR la actualizacién del Proyecto de Tesis, del egresado de la EAP de Administracién, seginse indica en
el cuadro adjunto:

LINEA DE

APELLIDOS Y NOMBRES TITULO DE TESIS INVESTIGACION

] . ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA CAPTACION DE | GESTION EMPRESARIAL
RIOS CABALLERO DIEGO JOAQUIN | paciENTES EN EL CENTRO PODOLOGICO ROCIO Y EMPRENDIMIENTO
CABALLERO, CHICLAYO 2019

ARTICULO 2°: DEJAR SIN EFECTO, la resolucién N°0903-FACEM-USS-2018, de fecha 17/08/2018, numeral 17.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

Secretaria Académica (&) ADMISION E INFORMES
Facultad de Ciencias Empresariales

Dra. MARILUZ AMALIA CABRERA SANCHEZ 074 481610 - 074 481632
Decanale) CAMPUS USS

Facultad de Ciencias Empresariales Km. 5, carretera a Pimentel
Universidad Seror de Sipan Chiclayo, Perd




[% UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 25 de diciembre del 2021
Sefores
Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipan
Presente. -

El suscrito:
Diego Joaquin Rios Caballero con DNI 72231167

En mi calidad de autor exclusivo de la investigacion titulada: ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA
CAPTACION DE PACIENTES EN EL CENTRO PODOLOGICO ROCIO CABALLERO, CHICLAYO 2019

presentado y aprobado en el afio 2019 como requisito para optar el titulo de LICENCIADO EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS, de la facultad de CIENCIAS EMPRESARIALES, Programa Académico
de ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de
investigacidn de la Universidad Sefior de Sipan para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total,
pueda ejercer sobre mi (nuestro) trabajo y muestre al mundo la produccidn intelectual de la Universidad
representado en este trabajo de grado, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

e Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacién del pais y del exterior.

e Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacién y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan estd en la obligacién de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

NUMERO DE

APELLIDOS Y NOMBRES DOCUMENTO DE
IDENTIDAD

RIOS CABALLEROS DIEGO JOAQUIN 72231167 é%_
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2712122, 2351

ANEXO N°04

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA CAPTACION DE PACIENTES EN EL CENTRO PODOLOGICO ROCIO CABALLERO, CHI - Diego Joaquin Rios Caballero

Diego Joaquin Rios Caballero

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA CAPTACION DE PACIENTES EN EL CENTRO PODOL..
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[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad Social
de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la investigacién aprobada
mediante Resolucion N°0123-FACEM-USS-2021, presentado por el/la Bachiller, Diego
Joaquin Rios Caballero , con su tesis Titulada “Estrategias de marketing para la captacién
de pacientes en el Centro podolégico Rocio Caballero, Chiclayo 2019”

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 22% verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de
productos acreditables de investigacién, aprobada mediante Resolucién de directorio N°
221-2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 06 de Marzo del 2022

lmﬁ

Dr. Abraham Jose“Garma Yovera
DNI N° 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.
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