Universidad
Seiior de Sipan
. B

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
TESIS

INBOUND MARKETING PARA EL INCREMENTO DE
CAPTACION DE CLIENTES DEL CENTRO MEDICO
"VITALMEDIC" FERRENAFE, 2022

PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Autores:

Bach. Capitan Flores Anthony David
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-4989-196X

Bach. Rojas Rodriguez Miguel Angel Isac
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-6142-7767

ASesor:

Dr. Mego Nufiez Onésimo
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-8956-4739

Linea de Investigacion
Gestion Empresarial y Emprendimiento

Pimentel — Peru
2024



TESIS

INBOUND MARKETING PARA EL INCREMENTO DE CAPTACION
DE CLIENTES DEL CENTRO MEDICO "VITALMEDIC"

Asesor (a):

Presidente (a):

Secretario (a):

Vocal (a):

FERRENAFE, 2022

Aprobacion del jurado

Dr. Mego Nufiez Onésimo

Nombre Completo Firma

Dr. Garcia Yovera Abraham José

Nombre completo Firma

Dr. Villanueva Calderén Juan Amilcar

Nombre Completo Firma

Mg. Silva Gonzales Liset Sugeily

Nombre Completo Firma



Universidad
Sefior de Sipan

e B

DECLARACION JURADA DE ORIGINALIDAD

Quienes suscribimos la DECLARACION JURADA, somos Anthony David Capitan Flores y
Miguel Angel Isac Rojas Rodriguez del Programa de Estudios de la carrera de Administracion

de la Universidad Sefor de Sipan S.A.C, declaramos bajo juramento que somos autores del

trabajo titulado:

INBOUND MARKETING PARA EL INCREMENTO DE CAPTACION DE CLIENTES DEL

CENTRO MEDICO "VITALMEDIC" FERRENAFE, 2022.

El texto de nuestro trabajo de investigacion responde y respeta lo indicado en el Cadigo de
Etica del Comité Institucional de Etica en Investigacion de la Universidad Sefior de Sipan,
conforme a los principios y lineamientos detallados en dicho documento, en relacion con las
citas y referencias bibliograficas, respetando el derecho de propiedad intelectual, por lo cual

informo que la investigacion cumple con ser inédito, originaly autentico.

En virtud de lo antes mencionado, firman:

s . DNI:
Capitan Flores Anthony David 73263076
¢
.. III
Rojas Rodriguez Miguel Angel Isac DNI: 75910232 1;;_. Fod
JA
|

Pimentel, 14 de mayo de 2023.



Dedicatoria

Dedico la presente investigacion en primer
lugar a Dios, por haberme brindado su
bendicion en mi carrera universitaria y por
darme fortaleza en los retos que aparecieron
en el camino. Asi mismo se lo dedico a mis
padres y hermana que siempre han estado
conmigo en esta bonita etapa universitaria,
dandome el apoyo cuando mas lo
necesitaba. A mis amigos y familiares, por
las enseflanzas brindadas para mi
superacion profesional.

Capitan Flores Anthony David

Quiero dedicar este trabajo en primer lugar a
Dios, por bendecir mi camino profesional y
mostrarme que cuando se cierra una puerta, se
abre una ventana. A mi padre en el cielo, quien
se esforz6 para que pueda convertirme en un
profesional de bien y que siempre me dedicé
palabras de orgullo. A mi madre y hermanos
guienes son mi fortaleza, motivacién y lo mas
valioso e importante que tengo. A mis amigos y
familiares quienes me alentaron, brindaron su
apoyo moral en circunstancias adversas y me
ayudaron a alcanzar mi primer objetivo

profesional.

Rojas Rodriguez Miguel Angel Isac



Agradecimiento

Queremos expresar nuestro agradecimiento y respeto:

A la Universidad del Sefior de Sipan y a la Facultad de Ciencias Empresariales.

A nuestras familias que son fuente de inspiracién y motivacion para mejorar cada dia 'y

alcanzar nuestros objetivos.

Al Dr. Mego Nufiez Onésimo quien nos orienté adecuadamente durante la elaboracién de

este trabajo con experticia y profesionalismo.

A los docentes que a través de su valioso conocimiento, han abierto el camino de nuestra

vida académica.

Los autores.



Resumen

El objetivo de esta investigacion fue proponer estrategias de Inbound Marketing para
incrementar la captacion de clientes para el Centro Médico "Vitalmedic" de Ferrefiafe, 2022.
Para lograrlo, se opt6 por emplear el método deductivo de tipo descriptivo-propositivo,
utilizando un disefilo no experimental transaccional. La poblacion la conformaron 540
pacientes definidos de acuerdo con el promedio de visitas de los Ultimos seis meses,
obteniendo una muestra de 225 elementos a los que se les aplic6 como técnica una encuesta
dividida en dos estratos, 12 colaboradores que respondieron a interrogantes de la variable
independiente y 213 para la variable dependiente. Los resultados de este andlisis indicaron
gue la empresa muestra un nivel medio en su totalidad con respecto a la variable
independiente, mientras que en relacion con la variable dependiente, ésta alcanza un nivel
alto de un 60.56%. En dltima instancia, se concluyé con la construccion de una propuesta que
contempla estrategias de Inbound Marketing de atraccion, conversién y fidelizacion y que
utiliza y repotencia los recursos con los que la empresa cuenta para desarrollar la captacion

de clientes.
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Abstract

The objective of this research was to propose Inbound Marketing strategies to increase
customer acquisition for the "Vitalmedic" Medical Center of Ferrefiafe, 2022. To achieve this,
we chose to use a descriptive-propositive deductive method, using a non-experimental
transactional design. The population consisted of 540 patients defined according to the
average number of visits in the last six months, obtaining a sample of 225 elements to which
a survey was applied as a technique divided into two strata, 12 collaborators who responded
to questions of the independent variable and 213 for the dependent variable. The results of
this analysis indicated that the company shows a medium level in its totality with respect to
the independent variable, while in relation to the dependent variable, it reaches a high level of
60.56%. Ultimately, it was concluded with the construction of a proposal that contemplates
Inbound Marketing strategies of attraction, conversion and loyalty and that uses and enhances

the resources that the company has to develop customer acquisition.

Keywords

Inbound Marketing, Customer acquisition, social networks.
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I INTRODUCCION

1.1 Realidad problemética

Desde un panorama internacional, el inbound marketing ha sido objeto de estudio para
autores que consideran importante a esta metodologia en la busqueda de atraer clientes en
el entorno online; es asi como, en una encuesta en EE. UU., realizada por PR Newswire
(2019), se demostro que el 72% de las empresas han aumentado con éxito sus clientes por
medio de tacticas de inbound marketing en los ultimos seis afos y un 55% informaron un
aumento en las tasas de conversién. El 62% de los encuestados dijo que usa llamadas a la
accion y paginas de destino para atraer clientes potenciales a un embudo de ventas, un
sistema en el que los usuarios que navegan por un sitio web o una red social, eventualmente
se convierten en clientes. Por otro lado, el 61% menciond que desarrolla contenido visual, el

53% que crea contenido de blog y otro 53% indicé que invierte en camparnas de SEO.

Asi también, Cardenas (2018) realiz6 un estudio en Venezuela, cuya unidad de
analisis fueron las hamburgueserias de la localidad de San Francisco. El autor descubri6 que
el 75% de los encuestados proporcionaba contenido de interés para los clientes, pero esto
contrasta directamente con la percepcion del consumidor, ya que solo el 25% dijo que dicho
contenido le parecia util. De igual forma, la mayoria de las hamburgueserias no usan
herramientas para analizar el crecimiento de los seguidores, estancandose en la fase de
conversioén. Esta es una desventaja ya que el 66% de los consumidores manifestaron que se
convierten en seguidores de las paginas en redes sociales tras observar la publicidad en

medios digitales por lo que el entorno en linea no se esta administrando de manera efectiva.

Por otro lado, Ligaraba et al. (2023) recopilaron los datos de una investigacion de
marketing por correo electrénico realizada en Sudafrica, en el que se obtuvo como resultado
que el contenido del mensaje basado en entretenimiento, el disefio del correo electrénico, el
atractivo visual y la respuesta a la publicidad por correo, influyeron positivamente en la

intencién de marketing por correo electronico del remitente. Enfatizar estas tacticas puede
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ser importante e incluso influir en la intencion de compra a medida que los consumidores
brindan permiso para recibir publicidad en sus bandejas de entrada, lo que reduce las
intromisiones tal y como lo hace el Inbound Marketing, al mismo tiempo que crea valor

agregado para los consumidores.

En un estudio llevado a cabo en Iran por Ghavami et al. (2020), se demostré que el
marketing de contenidos, otra estrategia de inbound marketing, representa un modelo de
publicidad en redes sociales que tiene como objetivo, crear contenido de valor para atraer y
acompanfiar a los clientes en el proceso decisorio de compra. Los autores concluyeron que
una estrategia de marketing de contenidos correcta influira en el comportamiento de compra
y fortalecera la lealtad del cliente, adaptandola a los habitos de compra y aspectos culturales

de la comunidad.

Nuestro pais no es ajeno a las nuevas tendencias tecnoldgicas y, por tanto, al
desarrollo del marketing; es asi que Clarissa Barco, CEO de ROQOTO, Advertising, sostuvo
para La Republica (2019), que muchas veces se hace un mal uso de las herramientas de
inbound marketing, cometiendo errores que conducen a equivocaciones de implementacion,
como atraer directamente a las personas al producto en lugar del valor asociado al mismo y
el nulo seguimiento de los resultados de las estrategias, estancandose a la mitad del proceso;
Barco enfatizé que la intencidén no deberia ser solo vender, sino que las personas se sientan

con la motivacién de volver a vivir la experiencia de compra.

De igual forma en Lima, Palomino y Siancas (2020) encontraron que el Inbound
Marketing representa una forma no intrusiva de capturar la atencion de los clientes, desde la
perspectiva del sector de seguros domiciliarios de Latinoamérica, ya que éste presentaba
deficiencias al momento de intentar llegar asertivamente a los potenciales clientes. Mediante
la creacién del buyer persona y una correcta identificacion del proceso de compra, se podra
conocer mejor al cliente y como direccionar las estrategias de marketing en torno a él, para

de esta forma incrementar la tasa de usuarios de los servicios de seguros domiciliarios.
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Por otro lado, Seminario et al. (2022), observaron que ante la necesidad de captar
clientes, el entorno digital se presenta como una oportunidad importante ya que éstos, se
encuentran inmersos en las redes sociales y paginas web, centrando su atencion en la
tecnologia e interactuando con las marcas, por lo que enfocar estrategias en medios digitales
que busquen captar su interés, permitira obtener un mejor alcance para posicionar los

productos o servicios que se ofrecen.

También en Lima, Garay y Guzman (2020) hallaron que el 83% de sus encuestados
consideran que la informacion presente en las plataformas digitales es relevante para que
opten por seguir una marca, ademas se detallé que éstos utilizan frecuentemente Instagram
y Facebook para interactuar con ellas. Por otro lado, los sitios web constituyen un elemento
importante, debido a que el 76% de los encuestados dieron a conocer que el contenido
observado en un sitio web incide favorablemente en su decisién de compra. Es asi como las
plataformas digitales en base a la metodologia Inbound, son una fuerte herramienta para que
el usuario opte por conocer una marca, por un lado, las redes sociales en donde son atraidos
para dar un primer vistazo del producto vy, los sitios web como forma de profundizar en el

mismo.

En el caso especifico del Centro Médico “Vitalmedic”, es una empresa que inicié sus
funciones como laboratorio clinico y gracias a su aceptacion, se convirtié posteriormente en
un centro médico en la provincia de Ferrefiafe. Los usuarios de los servicios médicos de
Vitalmedic, reconocen su atencion y buen servicio, no obstante, al ser una empresa
relativamente joven en el mercado, la atraccion de nuevos clientes ha sido un desafio que se
decidié afrontar utilizando el marketing tradicional, esperando que las buenas referencias
entre sus usuarios sean las que puedan atraer potenciales clientes. En el entorno online, el
cual supone una ventaja en un mundo donde la tecnologia ha tomado fuerza, la empresa
hace uso de canales digitales como las redes sociales, sin embargo, resulta insuficiente
cuando las publicaciones no resaltan las cualidades de los servicios médicos o buscan tentar

el interés de las personas, ya que carecen de diversificacion y solo se centran en contenido
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genérico; del mismo modo, no se cuenta con un sitio web en donde pueda mostrarse mas
informacion referente a la empresa y que sean un puente entre los visitantes de las redes
sociales y los potenciales clientes, ni mucho menos, se aprovecha de la publicidad mediante

e-mail.

En ese sentido, es evidente que “Vitalmedic” no esta aprovechando los beneficios que
otorga el uso de la mercadotecnia digital en torno a herramientas que proporcionen una
comunicacion bidireccional, mayor satisfaccion del cliente y una fuerte atraccion de clientes
potenciales, herramientas que proporciona el Inbound Marketing y que suponen una forma
de diferenciarse de su competencia en el mundo online. Debido a que la empresa solo utiliza
las redes sociales como estrategia digital para promocionar los servicios médicos y no las
estd usando de manera eficiente, las consecuencias serian, un nulo crecimiento de
seguidores e interacciones y un bajo posicionamiento en el entorno web, algo que puede ser
aprovechado por la competencia y lo que hara que la cartera de clientes no crezca o incluso

se vea reducida.

Es asi que la presente investigacion pretende mostrar la relevancia del Inbound
Marketing en el objetivo de captar nuevos clientes para la empresa, identificando qué factores
son los que se estan desarrollando de manera inadecuada en pro de fortalecerlos y
complementarlos con nuevas estrategias digitales que le otorguen a la empresa un mejor
posicionamiento en el entorno online, mejorando gradualmente para atraer el interés de

nuevos usuarios a sus canales digitales y que éstos se conviertan posteriormente en clientes.

Un estudio llevado a cabo en México por Soto (2019) tuvo como propdsito, definir la
influencia de la metodologia Inbound en la decision de compra de los potenciales estudiantes
de una universidad local. El estudio abarco un enfoque cuantitativo correlacional y explicativo.
Se encontré que el 40.7% de los encuestados conocié a la institucidon por medio de su sitio
web y que el 32.1% realizd un contacto con la empresa, por lo que existe un porcentaje de
conversion a clientes; por otro lado, un 61.4% no sigue a la empresa en alguna de sus redes

sociales, sin embargo, se presenta mayor interaccion en su pagina de Facebook con un
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30.7%, en donde la empresa ha centrado sus esfuerzos de marketing; concluyendo asi, que
el marketing de entrada incide en la intencion de compra de la unidad de estudio en un
llamativo 76% y los aspectos que conceptualizan mejor a la metodologia Inbound son el SEO

y el servicio al cliente.

En Espana, Carrasco (2019) desarrollé un estudio del caso Netflix, en donde se
planteé como objetivo, identificar el nivel de adaptacion del mercado entre empresas y
consumidores a la era de la transformacion digital en torno al Inbound Marketing. El estudio
involucrdé netamente revisién bibliografica en distintos buscadores web, que tengan sustento
cientifico para apoyar la fundamentacién tedrica. Se pudo concluir que el entorno creado en
base a herramientas digitales ha logrado que el producto deje de ser el foco de atencién y
sean los consumidores, los que dispongan de este titulo, puesto que la comunicacién
bidireccional es ahora un factor relevante en la relaciéon con el cliente y el marketing de

entrada representa la clave para mejorar la reputacién de la marca.

Una investigacion realizada en Ecuador por Vargas y Gaibor (2021) tuvo por finalidad,
el disefio de una estrategia basada en Inbound Marketing para captar potenciales clientes en
SKYTEAM S.A. Se conté con un enfoque mixto de investigacion, utilizando el método
deductivo y un tipo de investigacion descriptivo exploratorio. Los autores obtuvieron como
resultados que el 97% de los encuestados utilizan las redes sociales prioritariamente cuando
se trata de la comunicacion digital, al mismo tiempo, fueron Facebook con un 55% e
Instagram con un 37%, las de mayor interaccion para el usuario. De esta forma, se plantearon
una serie de acciones que involucraron aspectos de la metodologia Inbound como la
elaboracion de un buyer persona para definir a profundidad el cliente ideal de la empresa, un
analisis a nivel interno y externo y un programa de publicaciones en las redes sociales

acompanadas de indicadores que midan el desempefio de éstas.

Asi también, en Colombia, Mayorga et al. (2022), desarrollaron un estudio en la startup
AUTOPARTI en donde se propusieron desarrollar una estrategia basada en Inbound

Marketing para atraer potenciales clientes. Los resultados arrojaron que el uso de plataformas
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digitales representa el 50% dentro de la industria de autopartes, desaprovechando el
crecimiento de tecnologias como el e-commerce, sin embargo, existe un interés en la
implementacion de estrategias comerciales a través de estas plataformas, ya que el 100% de
los encuestados manifestd que desea abrir un sitio web en donde pueda ofrecer sus
productos, esto va a la par con la intencion de los consumidores quienes mostraron su interés
en contar con un medio que otorgue informacion concerniente a la venta de repuestos; tan
solo en redes sociales, el 75% dio a conocer que interactua a través de Facebook por lo que
no es tan lejano el ambito online en el sector. Se concluyd que la empresa tiene una
importante oportunidad de atraer clientes con Inbound Marketing aprovechando que el 50%
de las empresas del sector no cuentan con medios tecnoldgicos, o que supone una ventaja

competitiva.

En Ecuador, Gonzalez (2021) se plante6 como objetivo, desarrollar tacticas de
marketing que coadyuven a mejorar la atraccion de potenciales clientes en la empresa Trust
Control. Se utilizé un enfoque mixto de tipo descriptivo, haciendo uso de la entrevista y el
cuestionario en conjunto. Como resultados se hallaron una variedad de oportunidades de
atraccion de clientes, identificadas a partir de los puntos débiles de los competidores y la poca
diversificacion del servicio, entre otros factores derivados de analisis del entorno. Se concluyo
que, la organizacion posee una participacion de menor nivel en el mercado, por lo que
formular estrategias de marketing que respondan a la necesidad de conseguir un mejor
posicionamiento y que a su vez incida en la atraccion de potenciales clientes, resulta

indispensable.

En Ecuador, Borbor (2022) tuvo por finalidad encontrar el grado de asociacion entre
el marketing estratégico y la atraccion clientes en las microempresas familiares de la
Parroquia Febres Cordero del Canton. La metodologia de estudio combina una serie de
meétodos cuantitativos con aspectos cualitativos, obteniendo un enfoque mixto de
investigacion en el que se usaron las técnicas de observaciéon y encuesta. Se obtuvo que la

mayor cantidad de empresas que operan en el sector, son relativamente jévenes y de igual
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forma, aplican esporadicamente una correcta gestion de la calidad en sus servicios, afectando
la satisfaccion de sus clientes frecuentes y limitando la atraccién de potenciales clientes;
ademas carecen de estrategias publicitarias que influyen en su nivel de posicionamiento. El
autor concluyé que las empresas utilizan generalmente una variedad de tacticas de marketing
tradicional que las ha hecho desarrollarse lentamente, por lo que optando por las
oportunidades que ofrece el marketing estratégico, se podran conseguir mejores resultados

en torno a productividad y aumento de los clientes.

De igual manera, se han desarrollado investigaciones nacionales referentes a la
tematica de estudio, tal es asi que en el Callao, Duque (2019) se propuso como obijetivo,
definir el grado de asociacién entre la metodologia inbound y la atracciéon de potenciales
clientes para el centro preuniversitario grupo San Marcos. La investigacion fue de tipo
correlacional, con disefio no experimental transversal, ademas tuvo un enfoque cuantitativo y
aplicé el método deductivo. Los resultados arrojaron un grado de asociacién positivo de 0.921
en la escala de Spearman y un valor de 0,000 < 0,05 confirmando la hipétesis de trabajo, es
decir, el inbound marketing si se relaciona significativamente con la captacion de potenciales
clientes. Finalmente se logré deducir que la metodologia inbound y cada una de sus
dimensiones, si inciden en el nivel de captacién de clientes por lo que, haciendo uso de ella,
la empresa podra atraer nuevos clientes a la institucion, permitiéndole tomar mejores

decisiones.

En Trujillo, Castillo y Vargas (2022) se propusieron definir la influencia de la
metodologia Inbound en la atraccién de clientes en la empresa 3 Fortunato Cocina + Bar. La
investigacion fue de tipo aplicada con un nivel descriptivo correlacional y con un disefio no
experimental transversal. Los autores obtuvieron como resultado un 0.641 de Rho de
Spearman y una significancia de <0.001, por lo que se dispone de una relacion positiva media
de ambas variables de estudio. Se llegé a la conclusidon que los clientes no conocen la

terminologia Inbound, sin embargo estan informados acerca de los canales digitales a usary,
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por otro lado, la empresa brinda un buen servicio al cliente, o que repercute en su grado de

satisfaccion y recomendacién para atraer nuevos clientes.

En Puno, Ramos (2022) se propuso encontrar de qué manera influye el Inbound
Marketing en el compromiso del cliente del Centro Cultural Peruano Norteamericano. El
estudio se planteé en base a un enfoque cuantitativo, con un alcance descriptivo
correlacional, utilizando un disefio no experimental transversal. En materia de resultados y
basandose en el objetivo general, se pudo determinar que el Inbound Marketing se relaciona
de manera positiva fuerte con el compromiso del cliente tras haberse encontrado un ,000 de
ji-cuadrado y ,693 como valor de una prueba Gamma, rechazando la hipétesis nula para
aceptar la hipotesis alterna que precisa un grado de asociacién significativo entre ambas
variables. De esta manera se concluy6 que, a medida que se haga uso del Inbound Marketing,

éste tendra mas influencia en el compromiso de los estudiantes del centro cultural.

De igual manera en Lima, Magno y Mautino (2021) realizaron una investigacion en
una Fintech, donde se platearon formular estrategias de Inbound Marketing para captar
clientes potenciales. Los resultados arrojaron que la empresa no tiene segmentado su publico
objetivo, por lo que las acciones de marketing no estan correctamente enfocadas y son
llevadas a cabo a un mercado relativamente amplio causando un aumento de costos
operativos y la atraccién de leads incompatibles con el negocio. Por otra parte, Facebook es
la red social de la que hace uso la empresa para llegar a sus clientes, sin embargo, las
publicaciones carecen de contenido relevante que aporte a la estrategia de atraccién de
leads. En tal sentido, la empresa debe centrar sus esfuerzos de marketing en un target
definido, en donde estén claros los canales de comunicacién para una mejor respuesta; para
ello se debe determinar el rango de edad que detalla un mejor perfil del cliente, asi se lograra

alcanzar un mejor nivel de comunicacién e incrementara la atraccion de nuevos clientes.

En Lima, Gonzales (2022) llevoé a cabo un estudio en un negocio de manualidades
denominado Leonel Detalles personalizados, en donde buscé definir el grado de asociacion

entre la mercadotecnia digital y la atraccion de clientes. El enfoque utilizado fue cuantitativo
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y la investigacion fue de tipo aplicada correlacional de disefio no experimental. Los resultados
arrojaron que las dimensiones marketing de contenido y comunicacion digital, influyen en
mayor medida con el conocimiento del mercado, oferta y las necesidades del cliente,
aportando de esta forma, una influencia importante entre la mercadotecnia digital y la
atraccion de nuevos clientes. Se concluyé que el uso de herramientas digitales incide

positivamente y tienen gran impacto en la atraccién de clientes para la empresa.

En el Callao, Hernandez (2019) realizé una investigaciéon en el Estudio Juridico
IUSTITIA LEGALIS S.A.C, donde se propuso hallar la relacion del uso de herramientas de
mercadotecnia digital para captar nuevos clientes. La investigacion empleé una metodologia
gue engloba un nivel de tipo correlacional descriptivo y un disefio no experimental de corte
transversal. Los resultados expusieron que la percepciéon del uso de la mercadotecnia digital
en la empresa se encuentra en nivel medio del 56.3% y de la captacion de clientes en una
escala del 57,5% de nivel alto. En ese sentido, el autor concluyd que existe una correlaciéon
alta entre ambas variables, de tal forma que la mercadotecnia digital influye en gran medida

en la atraccion de los clientes de dicho estudio juridico.

A nivel de la region Lambayeque, Carlos y Llumpo (2020) tuvieron por finalidad
determinar de qué manera el uso de tacticas de Inbound Marketing, influiran en el aumento
de las ventas en la empresa KAR & MA S.A.C.; para lo cual desarrollaron una investigacion
aplicada de enfoque cuantitativo, con un nivel explicativo y de disefio pre — experimental. Los
resultados refirieron que el volumen de ventas era muy bajo y por ello, tras la aplicacién del
post test, éste tuvo un crecimiento exponencial, que permitid aceptar la hipétesis de trabajo,
la cual manifestaba un aumento en las ventas tras la aplicacién de estrategias de Inbound
Marketing. De esta manera se pudo concluir que las tacticas de Inbound Marketing

permitieron aumentar las ventas de la empresa significativamente.

De la Cruz (2022) se propuso encontrar la relacién del uso de tacticas relacionadas al
Inbound Marketing y la fidelizacién en la empresa Lacteos Niquén E.I.R.L., para lo cual llevo

a cabo una investigacién que conté con un enfoque cuantitativo, de tipo basica, nivel
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correlacional, que permiti6 alcanzar el objetivo general y empleando un disefio no
experimental. Los resultados arrojaron que existe una relacion positiva considerable entre
ambas variables, significando esto que cuanto mas se usen las estrategias de Inbound
Marketing, su influencia sera moderada en relacién con la fidelizaciéon. Es asi que el autor
concluyé con la aceptaciéon de una relacién entre las variables asi como del Inbound

marketing con cada dimension de la variable fidelizacién.

Vasquez (2022) tuvo como propdsito, coadyuvar en el incremento de contactos de
Marketing Digital para un concesionario de motos de la ciudad de Chiclayo por medio de una
aplicacion web, desarrollando una investigacion de tipo experimental, ya que realizé una
manipulacién deliberada de una de las variables para definir la relacion causa efecto en
relacién con la otra variable, utilizando el disefio de preprueba y posprueba. El autor encontré
que el trafico aumenté en un 23% con un promedio de 862 usuarios por mes, lo que no solo
incremento la presencia en linea del minorista, sino que llegd a un publico objetivo que estaba
siendo desaprovechado por este medio, pero al mismo tiempo aumenta su tasa de conversion
a etapas posteriores de clientes potenciales. La empresa pudo obtener mejores resultados
en torno al aumento de seguidores en Facebook y debido a que no se contaba con un plan
de marketing digital, la influencia del marketing qualified leads y sales qualified leads es

positiva representada en el aumento de las ventas del concesionario.

Peralta y Villanueva (2022) desarrollaron una investigacion en la empresa Estudios
Luna, en donde se propusieron hallar el nivel de asociacién entre la mercadotecnia digital y
la atraccion de clientes. La metodologia de estudio abordé un enfoque cuantitativo, utilizando
herramientas estadisticas para la interpretacion de resultados, asimismo fue descriptiva
correlacional para encontrar la asociacién entre las variables y mantuvo un disefio no
experimental de corte transaccional. Los resultados arrojaron una correlacion positiva de nivel
medio con un coeficiente de Spearman de r=0.645, determinando que el marketing digital,
incide en la captacién de nuevos clientes. Finalmente, se concluyé que existe influencia

positiva entre las variables; mientras que, una estrategia para incrementar su cartera de
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clientes es la implementacién del comercio electrénico, de modo que la empresa tendra mejor

presencia online y aumentara su competitividad.

Ibanez y Sandoval (2019) desarrollaron un estudio que comprendié la formulacion de
estrategias de Marketing viral para fortalecer la atraccion de nuevos clientes en la empresa
SERVISCOM. Dicho estudio fue de tipo descriptivo con un disefio no experimental empleando
la entrevista y el cuestionario como instrumentos de analisis de datos. Se encontré que existe
un nivel deficiente de atraccion de clientes ya que el 26% de los encuestados manifestaron
no estar de acuerdo con recomendar los servicios de la empresa y el 29% se muestra
indiferente; del mismo modo el 68% se encuentra insatisfecho, dejando en claro que no se
estan aplicando estrategias para retener a los clientes actuales. En contraposicion con lo
anterior, el 64% de los encuestados dijo estar de acuerdo en hacer compras por internet; con
respecto a la publicidad que otorga la empresa, el 46% manifesté haberse enterado por
medios escritos y el 42% gracias al marketing boca a boca. De esta forma quedé comprobado
que la empresa carece de herramientas de marketing digital que le permitan fortalecer la

captacion, retencion y fidelizacion de clientes.

Silva y Ramos (2019) se plantearon como objetivo, la formulacién de una estrategia
relacionada al marketing digital para incrementar la atraccion de estudiantes de la carrera de
administracion en la modalidad virtual de la universidad Sefor de Sipan. El estudio se realizd
por medio de un analisis documental, al mismo tiempo que se hizo uso de la encuesta en un
contexto de metodologia empirica. La aplicacion de una encuesta permitié identificar que el
79% de los estudiantes consideran de mucha importancia el uso del internet y las tecnologias
de la informacion en la actualidad, ademas de que mas de un 91% manifesté que utiliza las
redes sociales a diario. Las autoras concluyen con la elaboracién de una propuesta que
permitira incrementar el nivel de estudiantes para la carrera de administracion en la modalidad

a distancia.

El presente estudio posee justificacion tedrica ya que se realiza con la finalidad de

discernir en torno al Inbound Marketing y su impacto en el incremento de la atraccion de
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clientes; para lo cual se citaron distintas fuentes teoricas. En principio, el autor que representa
el mayor aporte para la variable Inbound Marketing es Marquez (2020) quien engloba una
serie de pasos que se desarrollan en esta metodologia y que representan las dimensiones.
Por otro lado, para la variable captacién de clientes, Venkatesan (2017) citado en Nova y
Cérdenas (2020), la define con mucha mayor precisién y divide a la variable en sus

respectivas dimensiones.

La investigacion tiene justificacion metodolégica debido a que abordara un método
deductivo, porgue se plantea un estudio que parte desde una vision general con amplitud
universal (teoria) para llegar a obtener conclusiones. También, es de enfoque cuantitativo y
naturaleza descriptivo propositivo ya que se procede a detallar las variables de estudio sin
hacer modificaciones en ellas y se buscard elaborar una propuesta de solucién a la
problematica; el disefio es no experimental y se utilizé la encuesta como técnica de
recopilacién de datos por medio del cuestionario, el cual fue validado a partir de un proceso

de validacion de contenido, criterio y constructo.

El aporte que otorga el presente estudio cuenta con justificacién social, en vista de
gue beneficiard en primer lugar, a quienes administren y tomen decisiones en el Centro
Médico “Vitalmedic”, por lo que los resultados obtenidos seran la guia para aplicar las
estrategias que solucionen la probleméatica diagnosticada en la empresa. Asi también, servira
como modelo para que las distintas organizaciones puedan emplear el Inbound Marketing y
mejorar sus estadisticas en materia de captacién de clientes, logrando ademas focalizar sus
acciones de marketing en las personas por sobre el valor de los productos o servicios

ofertados.

1.2 Formulacién del problema

¢ ¢De qué manera las estrategias de Inbound Marketing incrementaran la captacion de

clientes del Centro Médico "Vitalmedic" Ferrefiafe, 2022?
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Problemas especificos.

e (;Cuédl es la situacion actual del Inbound Marketing en el Centro Médico "Vitalmedic"
Ferrefafe, 20227

e ¢ Cudl es el nivel de captacion de clientes del Centro Médico "Vitalmedic" Ferrefafe,
202272

e (Cudles son las estrategias de Inbound marketing que incrementarén la captacion de

clientes del Centro Médico "Vitalmedic" Ferrefiafe, 20227

1.3 Hipotesis.

Hi: Las estrategias de Inbound marketing incrementaran la captacion de clientes del Centro

Médico "Vitalmedic" Ferrefiafe, 2022.

Ho: Las estrategias de Inbound marketing no incrementaran la captacion de clientes del

Centro Médico "Vitalmedic" Ferrefafe, 2022.

1.4 Objetivos

Objetivo general

e Proponer estrategias de Inbound Marketing para incrementar de la captacion de

clientes del Centro Médico "Vitalmedic" Ferreriafe, 2022.

Objetivos especificos

e Diagnosticar la situacién actual del Inbound Marketing en el Centro Médico
"Vitalmedic" Ferrenafe, 2022.

e Analizar el nivel de captacion de clientes del Centro Médico "Vitalmedic" Ferrefafe,
2022.

e Identificar las estrategias de Inbound marketing que incrementaran la captacion de

clientes del Centro Médico "Vitalmedic" Ferrefiafe, 2022.
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15 Teorias relacionadas al tema.
1.5.1. Inbound Marketing
1.5.1.1 Definicién de Inbound Marketing

Inbound marketing o Marketing de entrada, es un término que propusieron
inicialmente Brian Halligan y Dharmesh Shah en su libro “Inbound Marketing: Get Found
Using Google, Social Media and Blogs”; quienes también fundaron HubSpot, empresa
desarrolladora de softwares que integran distintas herramientas de mercadotecnia y es la
principal impulsora de esta metodologia, ofreciendo distintos mecanismos que coadyuvan al
éxito de su implementacion. Este término, posteriormente fue bautizado como “Marketing de
atraccion 2.0” por Del Santo y Alvarez (2012) quienes dejan en claro que, a pesar de ser un
modelo con un alto margen de crecimiento, va a significar un complemento para las

estrategias de mercadotecnia que se conocen tradicionalmente, mas no sera un reemplazo.

Para Martin y Botey (2020), el Inbound Marketing, también conocido como Marketing
de atraccion, es una estrategia de la mercadotecnia, basada en la atraccion de usuarios a la
pagina web de las empresas de una forma no intrusiva, a través de contenido de interés y
Gtiles, siendo relevante en cada fase del proceso de compra, lo que puede traducirse como
la creacion de contenido para que sea el usuario quien tome la iniciativa de visitar el sitio web,

mas no ir por él.

Esta metodologia engloba un conjunto de acciones y estrategias de mercadotecnia y
publicidad que no actian como intromision en la forma de llegar a las personas, a través del
Content Marketing, Search Engine Optimization (SEO), Social Media Marketing, Search
Engine Marketing (SEM), analitica web, entre otros; con el propésito de generar contenido de
valor para capturar la atencién de los clientes y, que sean ellos quienes deseen establecer

un contacto con la marca. (Shum, 2019).

Para Sordo (2021a) quien forma parte de HubSpot, principal promotor del Inbound

Marketing; supone una forma eficiente de seducir, implicar y cautivar a los clientes,
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entregandoles contenido de valor a medida que avanza en su recorrido de compra. Es por
ello que hablar de inbound marketing no es solo hablar de conseguir clientes, sino que es
todo un proceso completo destinado a captar y fidelizar, enfocadndose en que no sea solo una

compra, Sino una experiencia.

Para Marquez (2020) el Inbound Marketing responde a una metodologia cuyo objetivo
es llamar a los consumidores hacia uno mismo de una forma organica, sacando provecho de

las tecnologias modernas, por encima del marketing.

1.5.1.2. Inbound Marketing frente al Outbound Marketing

Asi también, es inevitable no considerar la contraparte del Inbound Marketing, como

es el Outbound marketing, modelo que esta basado en la publicidad intrusiva.

Mientras que el Inbound Marketing supone una forma de seducir a los clientes, el
Outbound Marketing actda con intromision para conseguir acercarse a ellos, sin tomar en
cuenta una comunicacion bidireccional y enfocandose en las ventas mas que en las propias
personas. Las acciones que se llevan a cabo interrumpen a las personas sin éstas haber
otorgado permiso para hacerlo, como ejemplo de ello se encuentran la labor de los call center

o las medidas mas tradicionales como la publicidad en televisiéon y radio. (Aglero, 2020).

En tal sentido, es evidente que el inbound marketing se ha desarrollado
significativamente en la actualidad y ha enfocado su importancia en la inversion en los canales
en los que esta presente, a diferencia del Outbound marketing que empieza a tener un ligero
estancamiento. (Dakouan, et al., 2019). Sin embargo, es un error subestimar los beneficios
del marketing tradicional y méas bien, puede significar una oportunidad para entrelazar ambos
modelos con el objetivo de impulsar un mejor posicionamiento de las marcas. Combinando
ambos modelos se puede obtener un resultado una mayor eficacia y un mejor alcance de

clientes alcanzados. (Garcia, et al., 2021).
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1.5.1.3. Dimensiones del Inbound Marketing

El Inbound Marketing es una metodologia y como tal, se divide en cuatro fases, las
cuales engloban tres formas de aplicarla en el proceso de compra: atraer, interactuar y
deleitar. Estas fases subrayan cada uno de los factores que integran el ciclo de compra y
llega incluso mas alla con una etapa posterior a la venta. Marquez (2020) hace énfasis en ello
y menciona las cuatro etapas que forman parte de esta metodologia: atraccion de trafico,

conversion a leads, calificacion de leads y fidelizacion.

Figura 1.

Fases del Inbound Marketing en el proceso de compra

Nota. La figura representa las fases de la metodologia
Inbound en el proceso de compra. Tomado de Pursell

(2023).
Dimensién 1: Atraccion del trafico

Supone el inicio de todo el proceso Inbound y centra su importancia en una idea

principal, crear contenido de valor. El punto de partida para atraer usuarios es ofrecer
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contenido que despierte su interés por navegar en las redes sociales y sitio web de la
empresa. En esta etapa es trascendental tener en claro que no se busca cantidad sino
calidad, es decir, que el objetivo es atraer a las personas con mas posibilidades de volverse
leads, prospectos y finalmente, clientes; ofreciéndoles informacion relevante en el momento
preciso. (Sordo, 2021a). Captar la primera impresion debe manejarse en torno a estrategias
gue se basen en la relacion con las personas, por ello se hacen uso de distintas herramientas
de atraccion como es el marketing de contenidos, el social media marketing, y el SEO.
(Marquez, 2020, p.23). En cuanto a la primera herramienta, puede servir para empezar a
recolectar informacion relevante de los interesados en el contenido ofrecido, a través de
blogs, videos, articulos, etc., por otro lado, el social media cobra relevancia al tener en cuenta
el impacto de las redes sociales actualmente y cémo éstas pueden trasladar el contenido
generado por medio de socializaciones e interacciones de las comunidades ampliando su
alcance; finalmente el SEO como estrategia para obtener un mejor posicionamiento en

buscadores y sitos web.

Indicadores de la dimensiéon 1

e Social Media

Se define basicamente como la creacién de contenido o publicacion de mensajes en
redes sociales, relacionados a un tema especifico, con la finalidad de atraer el interés de los

futuros clientes y alcanzar objetivos de marketing. (Chawla y Chodak, 2021).

e Marketing de contenidos

Contempla el proceso de crear, publicar y compartir contenidos con la finalidad de
captar la atencion de los clientes e influir en su decisién de compra. El contenido creado debe
ser considerado valioso por el publico, puesto que de no ser el caso, no se obtendra el interés
de los clientes, quienes lo ignoraran facilmente. (Dostishakib y Ansari, 2016; Behdadmanesh,

2017, citado en Ghavami, Mirabi, Mohebbi, 2020).
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e SEO
La optimizacion de motores de blusqueda se entiende como el proceso de adecuar el
sitio web de un negocio o empresa para que éste aparezca facilmente en las primeras

ubicaciones de las busquedas organicas. (Ramos, 2019).

Dimensién 2: Conversion a leads

Es un paso que da la persona luego de haberse interesado en un aspecto especifico
del contenido generado. Es aqui donde el objetivo es claro y sencillo, convertir el trafico
obtenido en una base de datos. Para ello se debe conseguir que brinden esos datos para un
registro interno y a cambio, recibir en compensacion, contenido de exclusividad, cupones,
promociones, etc. (Shum, 2019). Es aqui donde los esfuerzos se centran en “la analitica web
y la administracion de las bases de datos”. (Garcia, et al., 2021, p.530). Como es sabido, es
necesario haber formulado informacion lo suficientemente interesante para que el usuario
acceda a entregar sus datos a cambio de mayor profundidad y que éstos, puedan ser usados
en los futuros analisis de la empresa. En esta etapa se encuentran dos elementos relevantes,
las landing page vy los Call to Action (CTA); las paginas de aterrizaje son el nexo entre el
usuario quien entrega un porcentaje de sus datos, generalmente aquellos que signifiquen una
forma de volver a contactarlo y, la empresa, que otorga informacion personalizada y detallada
de manera gratuita como incentivo para la recoleccion de datos, asi también las CTA que no

son mas que estimulos visuales que conducen a los usuarios a las landing page.

Indicadores de la dimensiéon 2

e Call-to-action

Los call to action (llamada a la accién) o CTA son componentes visuales que
acompafan a un anuncio, publicacion o sitio web con la intencién de incentivar al usuario a

llevar a cabo una accion especifica como hacer clic, efectuar una compra, etc. (Lenis, 2023).
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e Landing page

Una landing page o pagina de destino es una pagina web elaborada para seducir a
los usuarios a llevar a cabo una accion, tal como efectuar una compra, suscribirse a un
servicio, etc., depurando elementos distractores para una mejor efectividad de conversion.

(Santo, 2023).

Dimensién 3: Calificaciéon de leads

La calificacion de leads se produce en una etapa de cierre de la venta. Una vez
obtenidos los leads tras la conversion del trafico, se debe considerar a aquellos que son
clientes potenciales y de quienes se tiene mas informacioén; esta etapa es importante debido
a que permite “determinar la probabilidad de culminar el ciclo de compra”. (Garcia, et al.,
2021, p.531). Se puede hacer uso de dos herramientas, el lead scoring y el lead nurturing. El
lead scoring es particularmente importante en ambito del marketing en donde exista la
necesidad de trabajar una base de datos bajo una serie de parametros para depurar
informacion relevante. Es asi que se logra definir una calificacion individual de cada lead y
gue esto permita conocer su comportamiento futuro. (Marquez, 2020). Por otro lado, el lead
nurturing tiene como funcioén fidelizar a los leads, entablando relaciones y acompafiandolos

en el proceso de compra.

Indicadores de la dimension 3

e Lead Scoring

Lead scoring responde al proceso de asignar valores, principalmente numéricos, a
cada lead generado en un sitio web. Sirve esencialmente como soporte a las areas de
marketing y ventas para priorizar leads e incrementar la tasa de conversién de clientes.

(Sordo, 2021b).

e Lead Nurturing
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Lead nurturing o nutricién de leads corresponde a una estrategia de mercadotecnia
disefiada para informar acerca de una oferta o servicio a cambio de informacion de interés
para un determinado grupo de personas. Tiene por finalidad posicionar a una empresa como

la mejor opcién por sobre su competencia. (Franzolini, 2024).

Dimensién 4: Fidelizacion

Tras haber finalizado la venta, el proceso no debe considerarse culminado, sino que
se debe priorizar la satisfaccion e imagen de la marca en los clientes con la finalidad de que
las ventas sean recurrentes. Es por ello que es importante la constancia para alimentar
frecuentemente a los clientes en torno a los productos o servicios que se ofrecen. (Shum,
2019). Al tener clientes satisfechos, éstos pueden convertirse en promotores de la marca y
asi lograr la obtencién de nuevos leads para un nuevo proceso Inbound. Dentro de las
herramientas que coadyuvan el desarrollo de esta fase se encuentran el e-mail, que sirve
para establecer una relacion empresa-cliente luego de haberse producido la compra; la
automatizacién que otorga acciones realizadas sin la actividad concurrente de las personas,
sino que ya estan programadas gracias a la tecnologia y, por ultimo, las redes sociales, cuyo

aporte se produce en la relacién postventa. (Marquez, 2020).

Indicadores de la dimension 4:

e E-mail Marketing

Responde a una estrategia de comunicacion digital cuya herramienta es el correo
electronico, el cual es usado para promocionar, informar y establecer una comunicacion

directa con el cliente. (Moreno, 2023).

e Redes sociales

Dentro del &mbito de deleitar, las redes sociales cumplen con el papel de ser un canal
utilizado por expertos en mercadotecnia para establecer comunicacion con los clientes por

intermedio de la publicidad. (Appel, et al., 2020).
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1.5.2. Captacion de clientes

1.5.2.1. Definicién de captacién de clientes

Esta variable que centra su importancia en lo que deberia ser la base para la vision
de toda empresa, el cliente. En ese sentido, la formulacion de estrategias que converjan en
un unico fin, el de atraer potenciales usuarios de un servicio o consumidores de un producto,

sera un pilar para que se consigan mejores resultados en marketing.

Para Mesén (2011), la captacién de clientes constituye “la atraccion, desarrollo,
mantenimiento y retencion de relaciones con los clientes” (p.31), resaltando a la fidelizacion
como uno objetivo importante en la busqueda de clientes leales, de modo que se refuercen

las relaciones con los mismos para lograr los resultados esperados.

Kotler y Armstrong (2013) refieren que una buena gestion de las relaciones con los
consumidores se traduce en satisfaccion y esto a su vez, se convierte en lealtad propiciando
buenas referencias de la empresa. Por ende, establecer un vinculo con el cliente no solo debe

centrarse en la satisfaccion, sino también en llegar a deleitarlo. (p.20).

En ese sentido, Venkatesan (2017), ofrece un panorama mas preciso aseverando que
la captacion de clientes significa transcurrir de un papel de potencial cliente a uno con mas
frecuencia, en pocas palabras, convertirse en clientes recurrentes de una empresa. (citado

en Nova y Cardenas, 2020).

Dimensiones de captacién de clientes

En torno a las dimensiones de esta variable, segun Venkatesan, se encuentran:

prospeccion de clientes, identificacion de clientes potenciales y clientes, propiamente dichos.

Dimension 1: Prospeccion de clientes

Hace referencia al proceso de busqueda de clientes potenciales que conlleve a una
conversion a clientes reales luego de crear un vinculo con ellos. Para Santos (2022), la

prospeccion corresponde al conjunto de acciones de mercadotecnia que estan destinadas a
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un publico objetivo, es decir, se busca identificar a las personas que verdaderamente estén
interesadas en el producto o servicio ofrecido. Para esto se debe empezar por la creaciéon de
un buyer persona, el cual es la manera de representar a lo que se llama cliente ideal y es la
técnica por la cual se identifica el tipo de personas que se desea atraer y posteriormente,
volver cliente. (Sordo, 2022) Luego, se le debe ofrecer una propuesta de valor, que representa
“una promesa de valor que un cliente espera recibir por parte de una empresa” (Silva, 2022,
parr.3). Finalmente, se procede al registro de una base de datos, en donde se guarda

informacion que puede ser de mucha utilidad para la empresa.

Indicadores de la dimension 1:

e Buyer persona

No es mas que el cliente ideal de una empresa representado de manera semificticia,
el cual coadyuva a la definicién y mejor entendimiento del publico al cual se buscaréa atraer y

convertir. (Silva, 2023).

e Propuesta de valor

Es el factor diferencial por el cual el consumidor se desencanta por una oferta y que
la competencia no puede otorgar, es decir, responde a la solucién especifica que el cliente

espera frente a su necesidad. (Terreros, 2023).

Dimension 2: Identificacion de clientes potenciales

En seguida se produce la identificacion del cliente potencial, el cual para Barquero
(2007) “es el que podria comprar, pero no lo hace, espera que le expliquemos de qué modo
nuestro producto cubre sus necesidades”. (p.2), es decir, es la persona que va a compratr,
pero aun no se ha decidido por hacerlo. La identificacion de este tipo de clientes esta a cargo
del equipo de ventas y es un factor fundamental en el proceso de venta. De igual modo se
pueden identificar a los clientes potenciales segun se frecuencia de compra, la cual puede

ser frecuente, habitualmente o en ocasiones; asi también, por el volumen de compra, es decir,
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puede ser un volumen alto, medio y bajo vy, finalmente, por el grado de influencia, en torno al

afecto que pueda lograr por sobre, familiares, amigos, etc. (Pursell, 2021).

Indicadores de la dimensién 2:

e Segun la frecuencia de compra

Funciona de acuerdo a si la compra se desarrolla de manera frecuente, es decir casi
siempre, habitual, los cuales son compradores con alta disposicion a convertirse en
consumidores frecuentes y, de forma ocasional, generalmente atraidos Unicamente por

promociones. (Pursell, 2021).

e Segun el volumen de compra

Son determinados por la cantidad de productos adquiridos, los cuales pueden ser en
alto volumen, es decir grandes cantidades que representan una buena fuente de ingresos;
también esté el volumen promedio cuyas cantidades son menores que los de la primera
clasificaciéon y sin embargo, representan una parte importante de los ingresos y, finalmente,
las compras en bajo volumen que forman parte de las compras cotidianas y sostienen el

negocio. (Pursell, 2021)
Dimensioén 3: Clientes

Finalmente, los clientes, aquellos que adquieren el producto y lo empiezan a hacer de
forma recurrente. Para Barquero, (2007), “cliente es aquel que depende de nosotros para
poder cubrir una necesidad no satisfecha”. (p.16); clientes pueden ser personas o empresas
con la decisién voluntaria de cubrir una necesidad con el producto o servicio ofrecido. Para
una buena gestion de los clientes, son importantes dos factores, la satisfaccion, que significa
gué tan contento se siente el cliente después de la experiencia de compra y, la fidelizacion,
la cual enmarca la idea de que las personas adquieran el producto o servicio en reiteradas

ocasiones.
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Indicadores de la dimensién 3:

e Cliente satisfecho

“Es un cliente cuyas expectativas son superadas por la marca o negocio al que se

acerca para contratar un servicio o hacer una compra”. (Ortiz, 2021, parr. 4).

e Cliente fidelizado

Es el cliente que resulta de un proceso de establecer una relacion continua y positiva
a través de la satisfaccion de sus necesidades y que genera una alta frecuencia de compra.

(Ortiz, 2021).
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2.1

MATERIAL Y METODO
Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion

El tipo de investigacién que abordara el presente estudio es de naturaleza descriptiva

en vista de que se busca describir el Inbound Marketing y la captacion de clientes en el Centro

Médico Vitalmedic, tal y como lo sefialan Hernandez-Sampieri, et al. (2014), quienes

manifiestan que, con un estudio descriptivo, se quiere detallar propiedades y caracteristicas

de personas, grupos o algun fendmeno en especifico que sea sometido a un analisis (p.92).

Al mismo tiempo es propositiva ya que después del diagnostico del fendmeno estudiado, se

desarrollara una propuesta de solucién a la problematica encontrada.

El enfoque utilizado es cuantitativo porque se desarrollaran tablas y figuras a partir de

los datos recogidos con el instrumento de investigacion para su posterior analisis e

interpretacion.

Figura 2.

Proceso cuantitativo de investigacion

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4 Fase 5
LY = LY 1Y
Planteamienta Revision de a literatura Visualizaciin Flaboracidn
ldea — del —  ydesamollo del marce  —— del alcance —* e hipdtesis y
problema ledrico del estudia definicidn de
variables
- L) 1 1 1Y
dg:"{zﬂmiﬂe + Andlisis de los * Recolzccidn Definicion v seleccion * Desarrallo del disena
il datns de los datos de [a muesira de investigacian
resuftados
Fase 10 Fase 9 Fase 8 Fase 7 Fase 6

Nota. La figura representa el proceso cuantitativo de investigaciéon. Tomado de Hernandez-

Sampieri, et al. (2014).
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Disefio de investigacion

Se utilizard un disefio no experimental ya que solo se observaran las variables sin
hacer modificaciones en ellas, es decir, “s6lo se observan los fendbmenos en su ambiente
natural para analizarlos”. (Hernandez-Sampieri, et al., 2014, p.152.). A su vez, sera
transaccional o transversal debido a que la recoleccién de datos se llevard a cabo en un

mismo momento y lugar.

Figura 3.

Division de los disefios no experimentales

___—* Euploratorios

% [iselios transeccionales ¥ Descriptivos

Investigacidn —

' g (omrelacionales-cavsales
no experimental  ———_ 2 |

T Digeios longitudinales

Nota. La figura representa la divisibn de la investigacion no experimental. Tomado de

Hernandez-Sampieri, et al. (2014).
2.2 Variables, Operacionalizacion
Variables
Variable independiente: Inbound Marketing

Para Marquez (2020) el Inbound Marketing responde a una metodologia cuyo objetivo
es llamar a los consumidores hacia uno mismo de una forma organica, sacando provecho de

las tecnologias modernas, por encima del marketing.

Variable dependiente: Captacion de clientes

Segun Venkatesan (2017), la captacion de clientes significa transcurrir de un papel de
potencial cliente a uno con més frecuencia; en pocas palabras, convertirse en clientes

recurrentes de una empresa. (citado en Nova y Cardenas, 2020, p.49).
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Operacionalizacion.

Tabla 1.

Operacionalizacion de la variable Inbound Marketing

Variable

Definicién Definicién : : . . . Tipo de Escalade
de | . | Dimensiones Indicadores Items Instrumento Valores finales iabl dicid
estudio conceptual operaciona variable medicion

Para Marquez Social M_edia 1.

(2020) el Marketing

Inbound Con la Atraccion del Marketingde 4

?gi”;er;[g‘g , finalidad ~de tréfico contenidos

unap evaluar la

metodologia variable SEO 4

cuyo objetivo mg?kuer:g] Nunca (1)

es llamar a 9 Call-to-Action 5 )

los con sus  Conversién a Ca5|_nunca 2 Escala
Inbound  consumidores 'CoPectvas leads . . _ Ocasionalmente L Ordinal

: . dimensiones, Landing Page  6-7 Cuestionario 3) Categorica

Marketing hacia uno "t N (Escala de

: se aplico un Casi siempre .

mismo de una cuestionario @) Likert)

forma Lead Scoring 8-9 ;

organica compuesto Callificacion Siempre (5)

' por 13 items,

sacando i de leads Lead

rovecho de calificados a N ’ 10

EB.S través de la urturing

tecnologias e_skcala de E-mail 11-12

modernas Likert del marketing

. Fidelizacién
por encima
del marketing. Re_des 13
sociales

Nota. La presente tabla muestra la operacionalizacion de la variable Inbound Marketing
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Tabla 2.

Operacionalizacion de la variable Captacién de clientes

Variable S S .
Definicidon Definicidon : : . . . Tipo de Escalade
de | . | Dimensiones Indicadores Items Instrumento Valores finales iabl dicid
estudio conceptua operaciona variable medicion
Segun Buyer 1-2
Venkatesan - persona
(2017), la Prospeccion
captacion de ~Conla de clientes
clientes finalidad de Propuestade
significa eval_ue;)rl la valor
transcurrir de variab ed
un papel de Ca_ptamon e ]
otencial Clientes con Segun la Nunca (1)
p sus frecuenciade 4-5 )
cliente a uno respectivas Identificacion compra Casi nunca (2) Escala
Captacion con mas espec . . . Ocasionalmente - Ordinal
. L dimensiones, de clientes Cuestionario Categorica
de clientes frecuencia; en " : , 3) (Escala de
se aplicé un potenciales Segun el I .
pocas cuestionario I g 5 Casi siempre (4) Likert)
palabras, volumen de Siempre (5)
convertirse en ~COMPUESIO compra
clientes por 10 items,
recurrentes de calificados a Client
una empresa través de la _'?” ‘; 7.8
(citado en . escala de satistecho
Nova y Likert. Clientes
Cardenas .
! Cliente
2020, p.49). fidelizado 010

Nota. La presente tabla muestra la operacionalizacion de la variable Captacion de clientes.
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2.3 Poblacion de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccion

Poblacion

La poblacién “es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones” (Lepkowski, 2008, citado en Hernandez-Sampieri, et al. 2014, p.174.). La
poblacion de estudio es finita ya que se conoce el nUmero exacto de elementos de la misma
y fue determinado a través de la base de datos de la empresa. Esté representada por los

clientes del centro médico “Vitalmedic”, la cual ha tenido el siguiente flujo de pacientes en los

meses de mayo a octubre del afio 2022.

Tabla 3.

Flujo mensual de pacientes

Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre

561 540 532 510 550 544

Nota. La presente tabla muestra el flujo de pacientes de Vitalmedic en los meses de mayo a

octubre de 2022.

El promedio de los pacientes por mes es 540 por el cual se tomara como referencia al tamafio

de la poblacion.

Muestra, muestreo

La muestra corresponde a una fraccion de la poblaciéon de estudio. Para poder hallar
la muestra, se utilizé el muestreo probabilistico o aleatorio simple. Para Hernandez-Sampieri,
et al (2014), la muestra probabilistica corresponde a cada elemento que forma parte del
universo de estudio y que tiene la misma probabilidad de ser elegido (p.175), para lo cual se

desarrollé la siguiente férmula:

NE?2+2Z%pq
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n = muestra

N = poblacion = 540 clientes

Z = % de confianza 95% = 1.96

p = probabilidad de aceptacion = 0.5
g = probabilidad de rechazo = 0.5

E = % de error de 5% = 0.05 clientes

La muestra dio como resultado 225 elementos, de los cuales 12 seran colaboradores
y responderan a la variable Inbound Marketing y 213 serdn clientes y responderan a la

variable Captacién de clientes.

Criterios de seleccioén

Para seleccionar la muestra de estudio, se tomaron en cuenta ciertos criterios que

permitan centrar la investigacion en un enfoque objetivo:
o  Mayores de 18 afios y menores de 85.
o  Ambos sexos sin distincion alguna.
o  Procedencia sin distincién alguna.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, validez y confiabilidad
Técnica

Se utilizara la técnica de la encuesta con la intencién de recopilar los datos para su
posterior andlisis que otorgue los resultados de la investigacion. La encuesta engloba un
conjunto de procedimientos estandarizados, a través de los cuales se recopila y estudia una
serie de datos de una fraccion representativa de la poblacion. (Garcia et al, 1993, citado en

Casas et al. 2003, p. 143).

Instrumento
El instrumento de recoleccion de datos esta representado por el cuestionario. Para

Naupas et al. (2014), constituye la formulacion de sistematica de interrogantes, que tienen
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relacion con las hipoétesis, variables e indicadores. (p.211). Se aplicaran dos cuestionarios
gue integran en conjunto 23 preguntas politbmicas, la cuales estan divididas de la siguiente

manera:

Tabla 4.

Estructura del cuestionario

ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO
VARIABLE INDEPENDIENTE: INBOUND MARKETING

Dimensiones N° de preguntas
Atraccion del trafico 4
Conversion a leads 3
Calificacion de leads 3

Fidelizacién 3
Total variable independiente 13

VARIABLE DEPENDIENTE: CAPTACION DE CLIENTES

Prospeccion de clientes 3
Identificacién de clientes potenciales 3
Clientes 4

Total variable dependiente 10
TOTAL CUESTIONARIO 23

Nota. La presente tabla muestra la estructura del instrumento de

recoleccién de datos.

La valoracion de ambos cuestionarios fue a través de la escala de Likert: Nunca (1);

Casi nunca (2); A veces (3); Casi siempre (4) y Siempre (5).

La valoraciéon de los resultados se hara a través de los baremos cuyos intervalos

seran: Bajo, medio, alto.
Validez

Se entiende por validez al grado de exactitud con el que el instrumento mide lo que
guiere medir, es decir, el grado con el que el instrumento predice o representa un atributo de

interés del investigador. (Naupas et al., 2014).
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El instrumento de recoleccion de datos es valido determinado de la siguiente manera:

a. Validez de contenido. El cuestionario mide correctamente las principales
dimensiones de las variables de estudio reflejados en los fundamentos teoricos de la
investigacion. La validez de contenido es el nivel del dominio de contenido reflejado en el
instrumento. (Herndndez-Sampieri, et al., 2014, p.201). Para esto se recurrié a la opinion

profesional de tres expertos en la materia quienes otorgaron su juicio.

Tabla 5.

Validez de contenido a través de expertos

N° Expertos Juicio

1 Mg. Karla Yvonne Rojas Jiménez Listo para aplicar
2 Mg. Alfredo Omar Alva Rodriguez Listo para aplicar
3 Mg. Oscar Augusto Balarezo Pilco Listo para aplicar

Nota. La tabla muestra la relacion de expertos que validaron el instrumento

b. Validez de criterio. Para garantizar que los diferentes criterios que se arrojen
los mismos resultados al medir las variables, se hizo uso de la escala de Likert y los baremos

antes expuestos.

C. Validez de constructo. Los items que forman parte del instrumento provienen
de los fundamentos tedricos de las variables. Este tipo de validez debe pronosticar el grado
de congruencia entre las mediciones del concepto o variable y otros conceptos cuya relacion

tedrica es similar. (Hernandez-Sampieri, et al., 2014).
Confiabilidad

Se puede decir que el instrumento es confiable cuando “las mediciones hechas no
varian significativamente, ni en el tiempo, ni por la aplicacion de diferentes personas” (Naupas
et al., 2014, p.216), es decir, que, al aplicar el instrumento en reiteradas ocasiones, éste

proporcione resultados iguales.
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Coeficiente del alfa de Cronbach:

La confiabilidad del cuestionario sera a través del Alfa de Cronbach con el objetivo de

obtener resultados con un alto grado de consistencia y coherencia.

Tabla 6.

Niveles de fiabilidad segun Alfa de Cronbach

indice Nivel de fiabilidad Valor de Alfa de Cronbach
1 Excelente (0.9, 1)
2 Muy bueno (0.7, 0.9)
3 Bueno (0.5,0.7)
4 Regular (0.3, 0.5)
5 Deficiente (0; 0.3)

Nota. La tabla muestra los niveles de fiabilidad. Tomado de Tuapanta

et al. (2017)

Confiabilidad de las variables de estudio

e Confiabilidad de la variable independiente

Figura 4.

Alfa de Cronbach de la variable Inbound Marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos N de
Cronbach estandarizados| elementos
823 813 13

1

Nota. El Software SPSS, arroj6 un alfa de Cronbach de la

variable Inbound Marketing de (0,813), lo que indica que
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el instrumento de recoleccion de datos tiene un nivel Muy

Bueno de Confiabilidad.

e Confiabilidad de la variable dependiente

Figura 5.

Alfa de Cronbach de la variable Captacion de clientes

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos N de
Cronbach estandarizados elementos
,809 807 10

Nota. El Software SPSS, arroj6é un alfa de Cronbach de
la variable Captacion de clientes de (0,807), lo que indica
gue el instrumento de recoleccion de datos tiene un nivel

Muy Bueno de Confiabilidad.

2.5 Procedimientos de andlisis de datos

Para la presentacion de los datos se utilizara el método de andlisis cuantitativo, por

medio de la elaboracion, aplicacion y organizacién de los datos detallados en el instrumento.

Se aplicaré la técnica de la estadistica descriptiva, haciendo uso del software SPSS
como herramienta de andlisis estadistico de la informacion recopilada y su posterior

presentacion en tablas y figuras.

Tras la aplicacion del instrumento y la recoleccion de datos, se realizaron los

siguientes procedimientos para su analisis.

Seleccién del método de andlisis: Haciendo uso de los programas Microsoft Excel

e IBMSPSS 25 se buscé procesar los datos derivados de los cuestionarios. En Excel, se
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desarrollé la validez de criterio y de constructo a través del coeficiente de correlacion de
Pearson. Luego, en SPSS, se dispuso de los datos para determinar la confiabilidad del

instrumento y su posterior andlisis en estadisticos descriptivos.

2.6 Criterios éticos

- Consentimiento informado: La empresa Consultorios y Laboratorios Vitalmedic
E.l.LR.L. solicita a sus clientes su cooperacion por medio de la carta que formula la

Universidad Sefior de Sipan.

- Confidencialidad: Toda la informaciéon que brinden los clientes de la empresa
Consultorios y Laboratorios Vitalmedic E.I.R.L., sera utilizada Unica y exclusivamente

para fines de investigacién, manteniéndose absoluta confidencialidad.

- Observacién participante: Se garantiza que la informacién recogida es exacta y

puntual por medio de la observacion recurrente de los investigadores.
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i RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Resultados

El instrumento fue aplicado a la muestra definida anteriormente, clasificada en dos

estratos, los cuales responden a las necesidades de investigacion de las variables de estudio.

VARIABLE INDEPENDIENTE: INBOUND MARKETING

Para este primer cuestionario, se plantearon interrogantes que arrojaron datos
generales de los encuestados a partir de las variables intervinientes como edad, género,

estado civil y nivel de ingresos.

Tabla 7.

Datos generales de los encuestados Var. Independiente

Datos generales de los encuestados Var. Independiente

20 a 30 afos 50.00% 6
31 a 40 afios 33.33% 4
Edad
41 a 50 afios 8.33% 1
51 afos a mas 8.33% 1
Masculino 58.33% 7
Género
Femenino 41.66% 5
Soltero 66.66% 8
Estado Civil
Casado 33.33% 4
Menor a 1025 16.66% 2
Nivel de ingresos 1025 a 3000 66.66% 8
3001 a 5000 16.66% 2

Nota. La tabla presenta los resultados en torno a los datos generales

del primer cuestionario
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Figura 6.

Datos generales de los encuestados Var. Independiente
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Nota. En la figura 6, se observa que el 50% de los encuestados, oscilan entre los 20 y 30
afos; asi también, el 58.33% del personal es de sexo femenino y el 41.66% es masculino;
del mismo modo el 66.6% de los colaboradores manifiesta ser soltero y el 33.33% casado;
finalmente, el 66.66% percibe un ingreso mensual entre los S/. 1025 a S/. 3000 como

remuneracion.

Resultados por dimensiones.

La variable Inbound Marketing consta de 4 dimensiones para las que se usaron los
baremos en una escala de bajo, medio y alto, que coadyuvaron a interpretar de manera

Optima los resultados.
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Tabla 8.

Dimension Atraccion del trafico

Frecuencia Porcentaje
MEDIO 11 91,7
Valido BAJO 1 8,3
Total 12 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la dimension
Atraccion del trafico
Figura 7.

Dimension atraccion del tréfico.

ATRACCION DEL TRAFICO

Porcentaje

MEDIO BAJO

Nota. En la figura 7, la dimension Atraccion del tréfico, se percibe dentro de la escala
medio en un 91.67% y bajo en un 8.33%, lo que indica que el para proceso de atraer
nuevos leads a los sitios web de la empresa, no se estan utilizando eficientemente los
recursos disponibles como el social media marketing y el marketing de contenidos.
Desde el punto de vista interno, la percepcién no es baja, sin embargo, con el uso pleno
de estas herramientas dentro de la primera fase de la metodologia Inbound, los

resultados pueden ser mas favorables.
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Tabla 9.

Dimensién Conversion a leads

Frecuencia Porcentaje
MEDIO 2 16,7
Valido BAJO 10 83,3
Total 12 100,0

Nota. La tabla presenta los resultados de la dimension
Conversion a leads
Figura 8.

Dimensién conversion a leads.

CONVERSION A LEADS

Porcentaje

MEDIO BAJO

Nota. En la figura 8, la dimension Conversibn a leads, se observa un valor
mayoritariamente bajo en un 83.33% y medio en un 16.67%. De acuerdo con lo expuesto
en la dimension, se percibe que no se ha hecho uso de las herramientas de marketing
como la implementacion de un sitio web y la integracion de los call-to-action y las landing
page dentro de lo que supone una estrategia de conversion de clientes potenciales a
clientes reales. La empresa debera considerar utilizar estas herramientas en la medida

que quiera lograr resultados eficientes en esta segunda etapa el Inbound Marketing.
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Tabla 10.

Dimensién Calificacion de leads

Frecuencia Porcentaje
MEDIO 11 91,7
valido BAJO 1 8,3
Total 12 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la dimensién

Calificacion de leads

Figura 9.

Dimension calificacion de leads.

CALIFICACION DE LEADS

Porcentaje

MEDIO BAJO

Nota. En la figura 9 la dimensién Calificacién de leads, se observa dentro de la escala
medio en un 91.67% y bajo en un 8.33%, lo que indica que la empresa no esta haciendo
total uso de las técnicas de lead scoring y lead nurturing para completar el proceso de
conversion de los clientes potenciales dentro del entorno web. A medida que los nuevos
leads interacttan con el sitio web y las redes sociales de la empresa, se debe reforzar

esa relacién para dar pie a la fidelizacion.
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Tabla 11.

Dimension Fidelizacion

Frecuencia Porcentaje
ALTO 2 16,7
MEDIO 7 58,3
Valido  gaj0 3 25,0
Total 12 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la dimensién
Fidelizacién
Figura 10.

Dimensioén fidelizacion.

FIDELIZACION

Porcentaje

ALTO MEDIO EAJO
FIDELIZACION

Nota. En la figura 10, la dimension fidelizacion, se observa un valor alto en un 16.67%,
medio en un 58.33% y bajo en un 25% y esto indica que se esta trabajando de manera
ciertamente correcta en la retencion de los leads en el entorno web, los cuales pasan a
ser clientes reales de la empresa. El contenido publicado en redes sociales esta siendo
trabajado de forma frecuente y se debe reforzar la utilizacion de estrategias como el e-
mail marketing para construir un lazo frecuente con los clientes a través de la

comunicacion directa.



Tabla 12.

Variable Inbound Marketing

Frecuencia  Porcentaje

Valido MEDIO 12 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la Variable
Inbound Marketing
Figura 11.

Variable Inbound Marketing.

INBOUND MARKETING

Porcentaje

MEDIO
INBOUND MARKETING

Nota. En la figura 11, la variable Inbound Marketing, se percibe en un valor medio en su
totalidad (100%). La empresa en la basqueda de captar nuevos clientes ha puesto en
marcha algunas de las estrategias de marketing en el entorno web, sin embargo, ain
presenta carencias de algunas herramientas que pueden facilitar dicho objetivo y

obtener resultados mucho mas favorables.
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VARIABLE DEPENDIENTE: CAPTACION DE CLIENTES

Para este segundo cuestionario, se plantearon interrogantes que arrojaron datos

generales de los encuestados a partir de las variables intervinientes como edad, género,

estado civil, nivel de estudios, situacién laboral y nivel de ingresos.

Tabla 13.

Datos generales Var. Dependiente (Edad, género y estado civil).

Datos generales V.D. (Edad, género y estado civil).

20 a 30 afos
Edad 31 a 40 anos
41 a 50 afios
51 afios a mas
Masculino
Género
Femenino
Soltero
Casado
Estado Civil _
Viudo

Divorciado

24.41%

24.88%

29.10%

21.59%

56.33%

43.66%

40.84%

54.92%

2.34%

1.87%

52

53

62

46

120

93

87

117

Nota. La tabla muestra los resultados en funcién a los datos generales (Edad, género y estado

civil) del segundo cuestionario.
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Figura 12.

Datos generales Var. Dependiente (Edad, género y estado civil).
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Nota. En la figura 12 se puede observar que, en virtud de la aplicacion del instrumento para
la variable dependiente, Captacién de clientes, al segundo estrato de la muestra conformado
por 213 clientes del centro médico, en torno a las variables edad, género y estado civil, se
obtuvo como resultados que, el 29.10% de los clientes se encuentran en el rango de edad
entre 41 a 50 afos, el 24.88% oscilan los 31 a 40 afos, un 24.41% tienen de entre 20 a 30
afios y finamente, un 21.59% son clientes de 51 afios a mas, significando una paridad en las
edades. Por otro lado, el 56.33% de la muestra esta representado por el género masculino,
mientras que el 43.66% son mujeres. Finalmente, el 54.92% de los clientes son casados y el

40.84% son solteros.
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Tabla 14.

Datos generales Var. Dependiente (Nivel de estudios - situacién laboral - nivel de ingresos).

Datos generales V.D. (Nivel de estudios - situacion laboral - nivel de ingresos)

Nivel de estudios

Situacion laboral

Nivel de ingresos

Primaria
Secundaria
Superior T.
Superior U.
Empleado

Desempleado
Independiente
Jubilado
Menor a 1025
1025 a 3000
3001 a 5000

5001 a mas

4.22%

31.45%

28.16%

36.15%

52.11%

10.32%

29.57%

7.98%

33.80%

56.33%

8.92%

0.93%

67

60

77

111

22

63

17

72

120

19

Nota. La tabla muestra los resultados en funcién de los datos generales (Nivel de estudios -

situacion laboral - nivel de ingresos) del segundo cuestionario.

58



Figura 13.

Datos generales Var. Dependiente (nivel de estudios, situacion laboral y nivel de ingresos).
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Nota. En la figura 13 se puede observar que, en virtud de la aplicacién del instrumento para
la variable Captacion de clientes de la muestra conformado por 213 clientes del centro
médico, en torno a las variables nivel de estudios, situacién laboral y nivel de ingresos, se
obtuvo como resultados que, el 36.15% de los clientes poseen algin estudio superior
universitario completo o en curso, el 32.45% han completado la secundaria y el 28.26% tienen
un nivel superior técnico. Asi también, el 52.11% de los clientes se encuentran siendo
empleados y el 29.57% se encuentran siendo independientes. Finalmente, el 56.33%
perciben una remuneracion mensual de entre S/. 1025 a S/. 3000 soles y un significativo
33.80% reciben un salario menor al sueldo minimo, lo que podria explicar el porcentaje de

trabajadores independientes, puesto que no reciben una compensacion fija mensual.

Resultados por dimensiones.

La variable Captacion de clientes, consta de 3 dimensiones, las cuales seran
detalladas a continuacion a partir de los resultados obtenidos. Para ello, se usaron los
baremos en una escala de bajo, medio y alto, que coadyuvaron a interpretar de manera

Optima los resultados.
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Tabla 15.

Dimension Prospeccion de clientes.

Frecuencia Porcentaje
ALTO 101 47,4
_ MEDIO 76 35,7
valido  gajo 36 16,9
Total 213 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la dimension
Prospeccion de clientes.
Figura 14.

Dimension Prospeccion de clientes.

PROSPECCION DE CLIENTES_B

Porcentaje

ALTO MEDIO BAJO

Nota. La figura 14 representan los resultados obtenidos a partir de la dimensién prospeccion
de clientes, la cual es percibida por los clientes en un valor alto del 47.42%, medio en un
35.68% y bajo en un 16.90%. Estos resultados reflejan que la empresa se ha involucrado
en la tarea de definir a su cliente potencial, en torno a sus caracteristicas, necesidades,
estilo de vida, etc., construyendo una propuesta de valor que lo satisfaga, sin embargo, la

creacion de un buyer persona, denotara resultados mucho mas acordes a ese objetivo.
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Tabla 16.

Dimension Identificacion de clientes potenciales.

Frecuencia Porcentaje
ALTO 91 42,7
_ MEDIO 90 42,3
valido  gajo 32 15,0
Total 213 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la dimension

Clientes Potenciales

Figura 15.

Dimensioén Clientes potenciales

IDENTIFICACION DE CLIENTES POTENCIALES_B

Porcentaje

ALTO MEDIO EAJO

Nota. La figura 15 representan los resultados obtenidos a partir de la dimension
identificacion de clientes potenciales, la cual es percibida por los clientes en un valor alto
del 47.42%, medio en un 42.25% y bajo en un 15.02%, denotandose una correcta labor al
reconocer a los usuarios de los servicios médicos cuya frecuencia y volimenes de visita

es mayor.
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Tabla 17.

Dimension Clientes.

Frecuencia Porcentaje
ALTO 134 62,9
_ MEDIO 65 30,5
valido  gaj0 14 6,6
Total 213 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la Dimension Clientes
Figura 16.

Dimension Clientes.

CLIENTES_B

Porcentaje

ALTO MEDIO BAJO

Nota. La figura 16 representan los resultados obtenidos a partir de la dimension clientes,
la cual es percibida en un valor alto del 62.91%, medio en un 30.52% y bajo en un 6.57%,
denotandose un grado representativo de satisfaccion y fidelizacion por parte de los
usuarios de los servicios médicos que ofrece Vitalmedic. Los clientes consideran

recomendar a la empresa a partir de su propia experiencia personal.
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Figura 17.

Tabla 18.

Variable Captacion de clientes.

Frecuencia Porcentaje
ALTO 129 60,6
_ MEDIO 66 31,0
valido  gaj0 18 8,5
Total 213 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la dimensién Captacion

de clientes

Variable Captacion de clientes.

Porcentaje

CAPTACION DE CLIENTES_B

ALTO MEDIO BAJO

Nota. La figura 17 representan los resultados obtenidos a nivel de la variable Captacién de
clientes, la cual ha sido expresada en cada una de sus dimensiones y percibe un valor
mayoritariamente alto en un 60.56% seguido de un grado medio en un 30,99% y bajo en
un 8.45%. La empresa ha tenido resultados relativamente satisfactorios en torno a la
obtencion de nuevos clientes, sobre todo enfocados en la satisfaccion de los actuales
usuarios de los servicios médicos. No obstante, la utilizacion de las herramientas de

marketing que ayuden a detallar mejor al cliente ideal para la empresa coadyuvara en el

objetivo de atraer y retener nuevos clientes.
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3.2 Discusién

Tras la aplicacion del instrumento en el primer estrato de estudio, se pudo apreciar que,
la mitad de los trabajadores del Centro Médico Vitalmedic tienen entre 20 a 30 afios, de los
cuales el 58.33% de ellos es de género masculino; siendo que la mayor parte (8 trabajadores)
indican ser solteros y la misma cantidad percibe un salario entre S/. 1025 a S/. 3000. Por otro
lado, en torno a los clientes de Vitalmedic que responden al segundo estrato de estudio y de
acuerdo con la muestra establecida, 62 son personas de entre 41 a 50 afios, siendo que del
total de la muestra, la mayoria (120 pacientes) son de género masculino; asi también, hasta
117 pacientes indicaron ser casados. Por su parte, el 36.15% mencionan tener estudios
superiores, mientras que un 31.45% manifiestan solo haber terminado la secundaria. En torno
a la situacion laboral, la mayor parte de los encuestados se encuentran siendo trabajadores

activos, de los cuales en su mayoria, perciben un salario entre S/. 1025 a S/. 3000.

Precisando el objetivo general de la presente investigacion, el cual es proponer
estrategias de Inbound Marketing para incrementar la captacion de clientes del Centro Médico
"Vitalmedic" Ferrefiafe, 2022., se logré encontrar una serie de factores que convergen en las
distintas estrategias basadas en las fases de la metodologia, considerando que la empresa
cuenta con recursos y herramientas necesarios para la implementacion de un plan de accién,
por lo que se buscara repotenciar su presencia en el entorno digital para incrementar la
captacion de clientes. Vargas y Gaibor (2021) hicieron uso de dichas herramientas como la
creacion del buyer persona y la planificacion de publicaciones en redes sociales en conjunto
con una serie de indicadores que evallen los resultados del plan de accién planteado,

consiguiendo alcanzar los objetivos propuestos.

En concordancia con el primer objetivo especifico, diagnosticar la situacion actual del
Inbound Marketing en el Centro Médico "Vitalmedic", se pudo apreciar en base a los
resultados obtenidos que, la empresa presenta un nivel medio en su totalidad con respecto a
la variable independiente. En lo que respecta a la atraccion del tréfico, el 91.67% considera

gue se encuentra en un nivel medio, al constatar que la empresa cuenta con algunas
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herramientas de marketing como las redes sociales Facebook e Instagram, las cuales son las
de mayor interaccion por parte de los usuarios, tal y como lo manifestaron Vargas y Gaibor
(2021) quienes encontraron que el 97% de los clientes utilizan las redes sociales para
interactuar con las marcas, siendo Facebook con un 55% la de mayor uso seguido de
Instagram con un 37%; en ese mismo sentido, para Mayorga et al. (2022) Facebook
representd el 75% de uso para su publico encuestado. Sin embargo, éstas no son utilizadas
de forma eficiente de acuerdo con la intencién de generar contenido de valor; los encuestados
manifestaron que la empresa realiza constantemente publicaciones para ofrecer promociones
y publicitar los servicios que ofrece el centro médico, no obstante, no existe una planificacion
en torno a temas de interés relacionados, sin ir directamente a los servicios ofertados, tal y
como lo expusieron Magno y Mautino (2021) quienes descubrieron que las publicaciones
carecen de contenido relevante que aporte a la estrategia de atraccién de leads. Esto va de
la mano con lo expuesto por Cardenas (2018) quién encontré que el 75% de las empresas
de comida rapida considera que generan contenido de valor para sus clientes, siendo ésta
una falsa percepcion del concepto, puesto que, en Inbound Marketing, el contenido de valor
va mas alla de promocionar la marca, sino que conecta con temas de interés de los usuarios
gue incluyan indirectamente los productos o servicios que se ofrecen. El Centro Médico
“Vitalmedic” tiene nocion de la metodologia Inbound y cuenta con algunas herramientas para
llevarla a cabo, sin embargo, no tiene programado un plan de marketing basado en ella, por
lo que el objetivo de aumentar sus clientes potenciales o leads esta lejos de ser alcanzado.
Esta metodologia presenta importantes beneficios para las organizaciones a través de
métricas que permiten conocer el nivel de aceptacion de las campafias publicitarias como lo
demostré Vasquez (2022) por medio de la influencia positiva de Inbound Marketing a través
del marketing qualified leads y sales qualified leads que representd un aumento de las ventas

de un concesionario.

Con respecto al segundo objetivo especifico, analizar el nivel de captacion de clientes

del Centro Médico "Vitalmedic", en base a los resultados expuestos, se puede determinar
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gue, el nivel de atraccion de potenciales usuarios de los servicios médicos de la empresa es
relativamente alto, gracias sobre todo al marketing tradicional y la publicidad boca a boca,
debido a que la marca ya tenia presencia en la provincia de Ferrefiafe por su labor como
Laboratorio Clinico. Ibafiez y Sandoval (2019) encontraron el 46% de sus encuestados
supieron de la empresa en la que enfocaron su estudio a través de medios escritos, mientras
gue el 42% lo hizo debido a la publicidad boca a boca. No obstante, los niveles de fidelizacién
y satisfaccion de los clientes pueden llegar a ser mejores aplicando las adecuadas
herramientas de mercadotecnia en vista de conseguir potenciar su experiencia. Con un
adecuado plan estratégico basado en la metodologia Inbound, se puede llegar a obtener
resultados favorables en la mejora de la satisfaccion de los clientes debido a que esta
metodologia es una forma organica de atraer usuarios, acompafiarlos en el proceso de
compra motivados por el contenido de valor que encuentran en cada fase, mejorando asi su
experiencia en la relacion cliente — empresa (Garcia et al., 2021). Esto contrasta con los
resultados obtenidos por Ibafiez y Sandoval (2019) en donde expusieron que el 26% de los
encuestados no recomiendan a la empresa SERVISCOM, mientras que el 29% se mostro
indiferente, asi también el 68% se encuentra satisfecho por lo que se debe aplicar una mejor
estrategia de retencién de sus clientes actuales. Por otra parte, un aspecto importante en el
proceso de captacion es la prospeccion inicial del cliente, en donde la empresa define a qué
tipo de cliente se va a dirigir y en donde va a centrar todos sus esfuerzos de marketing, por
lo que actualmente “Vitalmedic” se encuentra en un 47% de logro, esto se puede mejorar a
través de un mecanismo de mercadotecnia como es el buyer persona para definir con mucha
mas precision el tipo de cliente que accede a los servicios médicos, ademés de una correcta
representacion del proceso de compra (Palomino y Siancas, 2020), teniendo mayor claridad
en los canales de comunicacién que logre incrementar la atraccion de nuevos clientes.

(Magno y Mautino, 2021).

Finalmente, en torno al tercer objetivo especifico, identificar las estrategias de Inbound

marketing que incrementaran la captacion de clientes del Centro Médico "Vitalmedic”, cabe
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resaltar que la empresa posee un nivel regular en la aplicacion de la metodologia, ya que no
existe una adecuada planificacion para generar contenido de valor, calificar el aumento de
trafico y acompafiar al cliente en la relacién posventa. La empresa cuenta con redes sociales
en donde publicita los servicios médicos, no obstante, debe reforzar esa herramienta a través
de la publicacion de informacion relevante y de interés que sirva de enganche a nuevos
usuarios para que conozcan mejor los servicios gue se ofrecen y por medio de un analisis de
las interacciones de los usuarios con las publicaciones realizadas, empleando marketing de
contenidos, aplicando de esta forma la primera estrategia, de atraccién del trafico. Como
estrategia de conversion, la empresa contempla un disefio preliminar de un sitio web en donde
se plantea tener contenido para dar a conocer a profundidad sobre lo que ofrece la empresa,
sabiendo de la importancia de tener un espacio en el entorno web; Mayorga et al. (2022)
expuso que la totalidad de sus encuestados manifesté tener la intencién de implementar un
sitio web para promocionar e informar sobre sus productos, asi también Garay y Guzman
(2020) hallaron que el 83% de las personas definieron como relevante la informacion presente
en las plataformas digitales para decidir por seguir a una marca. Dentro de los factores que
se pueden implementar en un sitio web de la empresa son los Call-to-Action y las landing
page, vinculadas a las redes sociales de la empresa, para que el usuario pueda seguir un
camino de una impresion inicial en redes a una interaccion con la empresa a través del sitio
web, tal y como lo representd PR Newswire (2019) debido a que el 62% de sus encuestados
hace uso de estas herramientas para trasladar a los usuarios a un embudo de ventas en lo
que significara una posterior conversion a clientes. De igual forma y ya con la implementacion
del sitio web y publicacion de contenido de valor en redes sociales, otra de las herramientas
gue aporta a la metodologia Inbound es el E-mail Marketing, como estrategia de fidelizacion,
como lo demostr6 Cardenas (2018) quien encontré6 que las empresas no consideran
importante la interaccion con sus clientes a través de correos electronicos y mucho menos se
tiene una base de datos de estos. Empresas de gran valor como Netflix han conseguido
resultados favorables con esta estrategia, por lo que puede suponer una ventaja para

“Vitalmedic” en su objetivo de dar a conocer los servicios médicos y seguir ofreciendo
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contenido de valor a sus clientes para reforzar la relacién con ellos, ya que al hacer uso
correcto de la publicidad por correo electrénico y accediendo al permiso del usuario para
llegar a él, se puede influir en la decision de compra evitando ser intrusivos. (Ligaraba et al.,

2023).

3.3 Aporte de lainvestigacion

PROPUESTA DE MEJORA BASADA EN INBOUND MARKETING PARA INCREMENTAR

LA CAPTACION DE CLIENTES DEL CENTRO MEDICO VITALMEDIC - FERRENAFE

. FUNDAMENTACION

La presente propuesta se desarrolla con la finalidad de integrar estrategias de
marketing basadas en la metodologia Inbound para incrementar la captacidon de clientes en
el Centro Médico “Vitalmedic” en la ciudad de Ferrefiafe. La empresa cuenta con algunas
herramientas de marketing digital como las redes sociales y algunos recursos tanto humanos
como tecnoldgicos sin embargo, esta propuesta contempla una serie de acciones que

fortaleceran el nivel de Inbound Marketing que se esta llevando a cabo actualmente.

El estudio pudo identificar carencias presentes en la generacién de contenido de valor
en redes sociales, relacionados a la publicacion de temas de interés que sirvan como
enganche para atraer nuevos usuarios de los servicios médicos. Asi como la ausencia de un
sitio web en donde se aprecien los servicios que ofrece el centro médico y que a su vez, sea
el puente entre el usuario que navega inicialmente en redes sociales para dar un primer
vistazo a la empresa y que profundiza acerca de éstos para satisfacer su interés. De igual
forma, al no contar con un sitio web definido, la empresa ha dejado pasar la oportunidad de
interactuar con sus clientes a través del E-mail marketing y hacer llegar asi sus promociones,

y el contenido de valor que despierte el interés del usuario.

La propuesta integra un diagnéstico situacional inicial para enfatizar en la problematica

encontrada en el estudio y posteriormente plantear las estrategias adecuadas como solucién.
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Il. OBJETIVOS

Objetivo general

o Elaborar un plan de accién basado en el Inbound Marketing para incrementar la

captacion de clientes del centro médico “Vitalmedic”

Objetivos especificos

e Desarrollar un analisis situacional del desempefio del Inbound Marketing del centro
médico “Vitalmedic”.

o Determinar estrategias basadas en Inbound Marketing para atraer nuevos clientes al
centro médico “Vitalmedic”.

o Establecer un presupuesto del plan de accion acorde a las estrategias de Inbound

Marketing planteadas para el centro médico “Vitalmedic”.

lll. ACTIVIDADES
a) Analisis del contexto interno y externo del desempeio del Inbound Marketing
del centro médico “Vitalmedic”.
Tomando en cuenta la problematica identificada en la empresa, se realiz6 en primera
instancia un analisis del contexto interno y externo del desempeno del Inbound Marketing del

centro médico “Vitalmedic”.

Tabla 19.

Andlisis de Factores Internos y Externos en Medios Digitales

Andlisis de Factores Internos y Externos en Medios Digitales

Fortalezas Debilidades
1. Se cuenta con redes sociales en donde 1. La empresa no posee un sitio web en
publicitar sus servicios a través de medios donde publicitar sus servicios a través

digitales. de motores de busqueda.
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Vitalmedic posee un equipo de edicion de
videos e imagenes para construir material
audiovisual que sera publicado

posteriormente.

La empresa tiene un importante namero

de seguidores en sus redes sociales.

Vitalmedic se ha posicionado en la mente
de los consumidores gracias a la

publicidad boca a boca.

Oportunidades

El internet y las redes sociales se han
convertido en una potente estrategia de
publicidad digital y estan presentes en la
vida cotidiana de los usuarios.

Las recientes enfermedades y/o
epidemias despiertan el interés de las
personas, quienes quieren informarse
acerca de como combatirlas, lo que

supone una oportunidad de creacion de

contenido de valor.

El rubro de la empresa supone una
necesidad primordial en la vida de las
personas haciendo relevante el mercado

en el que se compite.

Vitalmedic no hace uso de una
comunicacion bidireccional 0
personalizada con sus usuarios a
través de e-mail o chatbots.

No se cuenta con una base de datos de
los clientes que permita establecer
contacto en el proceso de posventa.
No se desarrolla correctamente
contenido de valor que sea publicado

posteriormente.

Amenazas

La competencia tiene mucha actividad
en sus redes sociales incentivando la

interaccion con los usuarios.

Problemas de red o de energia
eléctrica en la zona, del proveedor de
internet o del propio funcionamiento de
las redes sociales a nivel global como
las recientes caidas de Facebook y
WhatsApp.

Existe la posibilidad de ataques
cibernéticos o violaciones de datos que
exponga informacion confidencial o
arriesgue la administracion de los

medios digitales de la empresa.

Nota. La tabla presenta el analisis FODA de Vitalmedic en torno a sus medios digitales.
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b) Definicion del Buyer Persona.

El Buyer persona es una representacion semificticia del consumidor ideal, basada en

una investigacion de los intereses y otros datos referentes a los clientes del Centro Médico.

La creacion del Buyer Persona permitira direccionar eficientemente las acciones de

Marketing de la empresa. Para el desarrollo de este perfil de usuario se desarrollaron los

siguientes pasos.

- Investigacion inicial: Para esto, se prepard un cuestionario repartido en una

serie de preguntas abiertas con la finalidad de abarcar de manera objetiva un conjunto de

datos referentes a demografia, datos personales, intereses y preferencias y que fue dirigido

a los clientes del Centro Médico. Las preguntas incluidas fueron las siguientes:

v

v

Edad.

Ocupacion.

Lugar de residencia.

¢ Cuanto tiempo dedica para navegar en Internet diariamente?
¢, Qué red social utiliza con mayor frecuencia?

¢ Qué uso les da a las redes sociales?

¢ Qué actividades suele realizar en su tiempo libre?
¢, Cuales son sus objetivos?

¢, Cuales son sus retos diarios?

¢, Cual es su mayor preocupacion?

¢, Se realiza chequeos médicos con frecuencia?

¢, Su salud es prioridad en sus gastos mensuales?

Recopilar informacion e identificar similitudes. Consiste en evaluar los resultados

del cuestionario, identificando patrones que subrayen tendencias entre los participantes y

contrastarlos con algunas de las respuestas obtenidas en el instrumento de investigacion,

esto debido a que la empresa no cuenta con una base de datos construida en el area de
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marketing, para obtener principalmente, datos demograficos. Tras el analisis de lo recopilado

se pudo detallar lo siguiente:

Los pacientes consultados, dedican alrededor de tres horas diarias a las redes sociales y

otros sitios web. De dichas redes, la gran mayoria interactia mas con Facebook, en donde

buscan informarse y entretenerse. En torno a las actividades que realizan en sus ratos libres

se encuentran, pasar tiempo en familia y con amigos. Tienen objetivos marcados por una

tendencia protectora y de busqueda de un bien colectivo. Se realizan revisiones médicas

cuando las consideran necesarias pero sus gastos en salud son primordiales.

- Perfil del Buyer Persona

Tabla 20.

Perfil del Buyer Persona del Centro Médico Vitalmedic.

Perfil del Buyer persona del Centro Médico Vitalmedic

Nombre

Ocupacion

Datos demogréficos

Tiempo y uso del internet

Actividad que
desempeifia en su tiempo
libre

Objetivos personales vy

profesionales.

José Miguel

Docente de una Institucién Publica con cerca de 20 afios de
experiencia.

Hombre casado de 46 afios, reside en la zona céntrica de la
provincia de Ferrefafe. Posee estudios superiores con un
ingreso mensual superior a la RMV.

Dedica 3 horas diarias a las redes sociales de las cuales, la
de mayor uso es Facebook. Generalmente su uso es para

informarse de temas de actualidad.

Viajar y pasar tiempo con su esposa Yy sus dos hijos.

Estudiar una maestria y obtener un puesto de alta direccion

en el sector educativo.
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Aunque es consciente que el sistema educativo necesita de
Retos que afronta una reestructuracion, busca siempre motivar a sus

estudiantes fomentando la creatividad y disciplina.
¢Cual es su mayor

Poder garantizar educacién, salud y bienestar a sus hijos.
preocupacion?

Asiste al médico cuando es necesario pero su salud y la de su

¢, Cobmo es con su salud?
familia representa un gasto primordial.

Nota. La tabla es la representacion semificticia del cliente ideal del Centro Médico Vitalmedic.
c) Estrategias basadas en Inbound Marketing para atraer nuevos clientes al centro

médico “Vitalmedic”.

Las estrategias que se presentaran a continuacion como propuestas para la empresa,
han sido estructuradas teniendo en cuenta las dimensiones de la variable Inbound Marketing,
los resultado de la investigacion y el andlisis situacional, con el proposito de mejorar el nivel

de captacion de clientes del centro médico Vitalmedic.

Estrategia N°01.

FO (F1-O2, 03): Al contar con redes sociales activas, la empresa posee
importantes canales digitales para transmitir informacion, sobre todo aprovechando
las necesidades del mercado y el reciente interés de las personas por informarse en
materia de enfermedades y epidemias actuales, por lo que se presenta la oportunidad
de elaborar contenido de valor que atraiga el interés de los usuarios haciendo uso del

Marketing de contenidos.

o Estrategia de atraccion de trafico. Esta estrategia consiste en atraer la
atencion de las personas para una visualizacion inicial de las redes sociales de la empresa a
través de la creacion de contenido de valor que despierte el interés de los usuarios. Para esto

se hard uso del Marketing de contenidos y el Social Media.
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Tabla 21.

Estrategia de Atraccion de trafico.

Actividad Téactica Responsable Impacto
1. Elaborar contenido
como tips de Creador de Despierta el interés de
prevencion, contenidos los usuarios.
sintomatologias, etc.
2. Disefiar material Permite tener
audiovisual y Editor de video / contenido grafico para
Construccion
fotografico acerca de lo fotégrafo un mejor
de contenido
servicios ofertados. entendimiento.
de valor para
3. Realizar un plan
redes Permite contar con
mensual de
sociales Creador de una mejor
publicaciones con una
contenidos organizacion de las
minima cantidad por
publicaciones.
semana.
4. Hacer uso de Otorga un  mayor
Creador de
publicidad contratada alcance del publico
contenidos / Gerente
en redes sociales. objetivo.

Nota. La tabla presenta la estrategia de Atraccion de tréafico.
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Figura 18.

Pagina de Facebook del Centro Médico Vitalmedic.
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Nota. La figura muestra la pagina de Facebook del Centro Médico Vitalmedic.

Figura 19.

Pagina de Instagram del Centro Médico Vitalmedic.

centro_medico_vitalmedic

CENYRO MEDICO

VITAL
'MEDIC

tencion para tu sakud

65 publicaciones

Vitalmedic
“"La mejor atenci6n para tu salud”

7 Simon Bolivar 119 - Ferrefiafe, Peru
%, 979 036 946 / 074275741
mediclabferre@gmail.com
& www.facebook.com/profile.php?id

e At

Clientes Instalaciones

B PUBLICACIONES

211 seguidores

+0

[ Seguir ] Enviar mensaje 2

569 seguidos

=100076048953099&mibextid=ZbWKwL

il

M,

Espedialidades

@ ETIQUETADAS

Nota. La imagen muestra la pagina de Instagram del Centro Médico Vitalmedic.




Figura 20.

Estrategia de atraccion de trafico para pagina de Facebook.
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Nota. La figura representa la estrategia de Atraccién de trafico.
Figura 21.

Elaboracién de contenido audiovisual para redes sociales.
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Nota. La figura muestra la elaboracion de contenido audiovisual para las redes sociales.
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Estrategia N°02.

DO (D1-01): La personas tienen cada vez mas presencia en internet dado que
interactlan e incluso realizan compras por medio de sitios web, por lo que es una
oportunidad para obtener un mayor alcance de potenciales clientes y pasar de unafase

de atraccion aunade conversion de leads.

o) Estrategia de conversion a leads. En esta fase se procederd a convertir al
usuario en seguidor integrando un sitio web que contenga herramientas como los call to action
y las landing page de modo que pueda ser el ancla entre el interesado en una publicacion al

posible usuario de un servicio ofertado por la empresa.

Para llevar cabo esta estrategia se debe disefiar un sitio web profesional, integrando
diferentes secciones como los servicios ofertados, datos de contacto con la empresa,
promociones, etc. La incorporacion de call to action es fundamental para conseguir que el
usuario realice acciones necesarias en la etapa de conversion, de igual modo la elaboracion
de e-books con contenido descargable agregados a las landing page, permitira obtener

informacién de contacto de los leads que seran registrados en una base de datos.

Tabla 22.

Estrategia de conversién a leads.

Actividad Téactica Responsable Impacto

Adquirir un dominio y un Estar presente en los

Disefiar un Disefiador grafico /

: rincipales motores de
o espacio en la web para P b
sitio web Gerente
busqueda.
la empresa g
que
contemole Tener un espacio web
P 2. Disefiar un sitio web

Disefiador grafico  con mejor

herramientas .
profesional

posicionamiento.
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de Inbound 3. Implementar landing

Marketing page en el sitio web vy Permite convertir el
call to action en las interés  inicial  del
Disefador gréfico
redes sociales para usuario en una
entrelazar ambos decision de compra.

medios digitales

Contar con contenido
4. Elaborar e-books para Creador de
descargable para el
las landing page. contenidos
usuario.

Nota. La tabla presenta la estrategia de conversién a leads a través de la creacion de un sitio

web.

Figura 22.

Estrategia de Conversién a leads a través de un sitio web.
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Nota. La figura representa la estrategia de conversion a leads a través de la creacion de un

sitio web.
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Figura 23.

Landing page del sitio web.
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Nota. La figura representa la implementacion de una landing page en el sitio web.

Figura 24.

Obtencién de datos del usuario en las landing page.
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Nota. La figura representa la etapa de obtencion de datos del usuario a través de una landing

page.
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Estrategia N°03.

DA (D2-A1): En el mercado, la competencia ha potenciado sus medios digitales
fortaleciendo la interaccion con el usuario al hacerlo participe de dinamicas, sorteos,
etc., ademas de mejorar su atencion. Al contar con un medio de comunicacién
bidireccional, se podra reforzar los lazos con los clientes ofreciéndoles contenido

personalizado que incentive la fidelizacién.

- Estrategia de fidelizacion. Esta estrategia consiste en hacer uso del E-mail
Marketing como herramienta para establecer una comunicacion bidireccional con el
cliente de modo que se pueda atender al mismo de una manera efectiva.

Tras el uso de las landing page en donde el usuario proporciona su informacion
de contacto, se construira una base de datos de aquellos leads que se convirtieron
en clientes con el objetivo de nutrirlos de informacion y contenido personalizado que
estan dispuestos a recibir sin intromision alguna. El objetivo es aumentar el interés y
deleitarlos con promociones exclusivas para clientes de modo que puedan ser
fidelizados.

Tabla 23.

Estrategia de Fidelizacion.

Actividad Téactica Responsable Impacto

Permite contar con una

1. Implementar la herramienta

Disefiador herramienta de
Integracion . : "
9 de E-mail Marketing al sitio - L
gréfico comunicacion con el
I
y uso de web de la empresa .
usuario.
E-mail

2. Construir una base de datos
Marketing Disefiador Permite contar con una
de los usuarios que
gréfico lista de usuarios
brindaron su informacion.
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3. Disefar contenido
personalizado como
recordatorios de

cumpleafios, préximas citas

y promociones exclusivas.

4. Atender a los usuarios por

E-mail, redes sociales y sitio

web de la empresa.

dispuestos a recibir

informacion por E-mail.

Creador de Coadyuva a deleitar a
contenidos los usuarios.

Ayuda a tener mas
Community

canales de atencion al
Manager

usuario.

Nota. La tabla presenta la estrategia de Fidelizacion por medio de la integracion del E-mail

Marketing
Figura 25.

Estrategia de Fidelizacion por E-mail.
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Nota. La figura representa la estrategia de Fidelizacion.
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d) Identificacion delos recursos a utilizar paralaimplementacién de las estrategias
Tabla 24.

Designacion de recursos para la propuesta.

RECURSOS

RECURSO HUMANO

Cantidad Descripcién
01 Creador de Contenidos
01 Disefador gréfico
01 Editor de video y fotografia
01 Community Manager

RECURSO TECNOLOGICO

Cantidad Descripcién
01 Alquiler de hosting web
01 Licencia de programas de edicion
01 Contratacion de publicidad por redes

RECURSO MATERIAL

Cantidad Descripcién
04 Laptops
01 Céamara profesional de video
01 Pizarra acrilica
01 Utiles de oficina

Nota. La tabla presenta los distintos recursos a

necesitar para la implementacién de la propuesta.
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e) Asignacion de indicadores de control y evaluacion.

A continuacién se daran a conocer los indicadores que permitiran tener un control y
evaluacién de los resultados tras la aplicacién de las estrategias que conforman la presente

propuesta.

Indicadores de la estrategia de atraccion del trafico:

v" Numero de “Me gusta”
v" Numero de comentarios
v" Numero de contenidos compartidos

v" Numero de nuevos seguidores de la pagina

Indicadores de la estrategia de conversion a leads:

v" Incremento de trafico en el sitio web.
v" Seccién mas consultada.
v NUmero de clicks en los CTA.

v" Numero de personas que descargaron los e-books.

Indicadores de la estrategia de fidelizacion.

v" Numero de suscriptores a las landing page.
v NUmero de nuevos leads en la base de datos.

v" NUmero de e-mails remitidos.

f) Financiamiento de la propuesta

El costo total de la aplicacién de la propuesta sera cubierto en su totalidad por el
recurso humano, material y econémico de la empresa. El centro médico Vitalmedic cuenta
con un equipo que ya realiza funciones de marketing en medios digitales, por lo que el plan
de accion expuesto buscaréa repotenciar dichos recursos con el propésito de mejorar el nivel

de Inbound Marketing para incrementar la captacion de clientes.
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g) Presupuesto de la propuesta.

Tabla 25.

Presupuesto de la propuesta.

o _ Unidad de o Rubro
Actividad Recursos Cantidad _ Costo unitario Costo T/U Total
medida presupuestal
Creador de contenidos Personal S/ 1,500.00 S/ -
. _ _ ) Recurso
Construccion  Editor de video / fotografo Personal S/ 1,500.00 S/ - H
umano
de contenido Camara profesional Unidad S/ 4,000.00 s/ 4,000.00 o y S/ 4,090.00
_ _ econdmico de
de valor Licencia de programas de
L 1 Mes la empresa
edicion S/ 90.00 S/ 90.00
Alquiler de hosting 1 Mes S/ 60.00 S/ 60.00
o o - Recurso
Diseiiar un  Disefiador grafico 1 Personal S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 o
N _ - _ economicode S/ 1,669.00
sitio web Pizarra acrilica 2 Unidad S/ 50.00 S/ 100.00
_ la empresa
Plumones 6 Unidad S/ 150 S/ 9.00
y Laptops 2 Unidad S/ 3,800.00 S/ 7,600.00 Recurso
Integracion )
. Papel bond 2 Paquete S/ 15.00 S/ 30.00 material y
del E-mail _ _ o S/ 9,136.00
) Lapiceros 6 Unidad S/ 1.00 S/ 6.00 economico de
Marketing _
Conmunity Manager 1 Personal S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 la empresa
TOTAL S/ 14,895.00

Nota. La tabla presenta el presupuesto de la propuesta

84



V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

La investigacion contemplé como objetivo general, proponer estrategias de Inbound
Marketing para incrementar la captacién de clientes del Centro Médico Vitalmedic, para lo
cual, de acuerdo con los resultados, se pudo determinar el grado de aplicacién de la
metodologia Inbound en la empresa y los recursos presentes que permitieron identificar los
factores y las acciones por realizar para la construccién de una propuesta con estrategias de

Inbound Marketing para incrementar la captacion de clientes.

El primer objetivo especifico fue diagnosticar la situacion del Inbound Marketing en la
empresa, la cual fue representada en un 100% en un grado medio, significando que la
empresa posee herramientas de Inbound Marketing que no esta usando eficientemente, tales
como las redes sociales, en donde la estrategia publicitaria no se ha centrado en el contenido
de valor, siendo solo publicaciones genéricas en torno a los servicios meédicos, por lo que no
se ha logrado captar el interés de los usuarios, ademas la empresa no ha hecho uso de un
sitio web, sin embargo se cuenta con un prospecto que se busca implementar con el objetivo

de atender a la estrategia que plantea la metodologia Inbound.

En relacion con el segundo objetivo especifico, analizar la captaciéon de clientes en la
empresa, ésta fue representada en un 62.9% de nivel alto, gracias a que el uso del marketing
tradicional llevado a cabo por la empresa ha hecho que los clientes se sientan satisfechos y
puedan transmitir sus experiencias positivas a mas personas para que continden en la misma
linea de conversioén a clientes. De esta forma, la empresa contempla un nivel importante de
captacion de clientes, sin embargo, con el uso de herramientas digitales, éste se puede ver

incrementado sobre todo en el entorno online.

Con respecto al tercer objetivo especifico, de identificar las estrategias de Inbound

Marketing que incrementaran la captacion de clientes, éstos fueron encontrados dentro de
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las etapas que abarca la metodologia. En primera instancia, la estrategia de atraccion del
tréfico, el fortalecimiento de la herramienta de redes sociales permitira atraer leads gracias al
contenido de valor publicado; con la estrategia de conversion, la implementacién de un sitio
web sera el ancla entre los visitantes de las redes sociales y los que quieran conocer mas de
los servicios médicos de la empresa para convertirse en clientes, por medio de call to action
y landing page; finalmente, con la estrategia de fidelizacién a través del E-mail marketing se
podra deleitar al cliente final nutriéndolo de informacién personalizada adaptada a sus

necesidades.

4.2. Recomendaciones

Se recomienda al Centro Médico “Vitalmedic” hacer uso del Inbound Marketing
repotenciando sus herramientas digitales como la correcta planeacion de la creacion de
contenido para redes y el aprovechamiento de recursos tecnolégicos de la actualidad, asi
como el reforzamiento del recurso humano que incentive el trabajo en equipo y la creatividad
para los encargados del area de marketing en la empresa con la finalidad de mejorar su
alcance y obtener mejores resultados en materia de atraccién de clientes en un entorno en el

gue las personas interactan con mayor frecuencia.

Se recomienda al Centro Médico Vitalmedic, utilizar el Marketing de contenidos como
estrategia de atraccion de trafico que potencie las herramientas de social media con las que
cuenta la empresa, tales como las paginas en Facebook e Instagram, a través de la
construccion de contenidos relevantes que sean del interés del usuario de los servicios
médicos, los que pueden ser elaborados conjuntamente con los profesionales de la salud en
materia de tratamientos de enfermedades, tips de prevencion, etc., con el propdésito de atraer
la atencién de los usuarios a través de contenido de valor y sea el paso inicial en el proceso

de conversion.

Se recomienda al Centro Médico Vitalmedic, implementar un sitio web que trabaje de

la mano con las redes sociales de la empresa de modo que, para el usuario se convierta en
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un puente que le permita trasladarse del contenido de interés observado inicialmente en
Facebook e Instagram, al sitio web en donde puede profundizar en torno a ese contenido e
informarse sobre cémo la empresa puede atender sus necesidades, con el objetivo de

convertir a los leads en clientes.

Finalmente, se recomienda al Centro Médico Vitalmedic, integrar el E-mail Marketing
con la finalidad de tener una comunicacioén directa y personalizada con sus clientes, luego de
haber sido correctamente registrados en una base de datos que contenga tanto la informacion
de contacto de los usuarios como aquella informaciéon en torno a la adquisicién de los
servicios, que permita entregarles en sus bandejas de entrada, promociones y temas de

interés de acuerdo con sus necesidades.
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ANEXOS

ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Problema general

Objetivo general

Hipotesis de trabajo

Variable

_ _ Variable dependiente
independiente

cDe qué manera las
estrategias de Inbound
Marketing

incrementaran la
captaciéon de clientes
del Centro Médico
"Vitalmedic" Ferrefiafe,

20227

Proponer estrategias de
Inbound Marketing para
incrementar la
captacion de clientes
Médico
"Vitalmedic" Ferrefiafe,
2022.

del Centro

H1l: Las estrategias de Inbound

marketing incrementaran la
captacién de clientes del Centro

Médico "Vitalmedic" Ferrefiafe, 2022.

HO: Las estrategias de Inbound

marketing no incrementaran la
captacion de clientes del Centro

Médico "Vitalmedic" Ferrefiafe, 2022.

Inbound Marketing Captacion de clientes

Problemas especificos

Objetivos especificos

¢,Cual es la situaciéon actual del Inbound Marketing en el Centro Médico

"Vitalmedic" Ferrefnafe, 20227

Diagnosticar la situacion actual del Inbound Marketing en el Centro

Médico "Vitalmedic" Ferrefiafe, 2022.

¢Cual es el nivel de captacion de clientes del Centro Médico

"Vitalmedic" Ferrefiafe, 20227

Ferrefiafe, 2022.

Analizar nivel de captacién de clientes del Centro Médico "Vitalmedic"

20227

¢,Cudles son las estrategias de Inbound marketing que incrementaran

la captacion de clientes del Centro Médico "Vitalmedic" Ferrefiafe,

Identificar las estrategias de Inbound marketing que incrementaran la

captacion de clientes del Centro Médico "Vitalmedic" Ferrefiafe, 2022
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ANEXO 02: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Seiior de Sipan

UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
CENTRO MEDICO “VITALMEDIC”

CENTRO MEDICO

) VITAL
MEDIC

La mejor atencidn para tu salud

Estimados (as) amigos (as), colaboradores del centro médico “Vitalmedic”, a continuacion, se
le presenta una serie de interrogantes las cuales nos ayudaran a poder medir y analizar la
situacion actual del inbound marketing con relacién a la captacion de clientes dentro de la
dicha entidad. Asi mismo se le sugiere responder las preguntas con total transparencia de
acuerdo con su punto de vista o criterio personal. Las respuestas seran personales y
anonimas y sera de su uso exclusivo para fines académicos en esta investigacion.

Género

Masculino

Femenino

Edad

20 a 30 afios
31 a 40 afios
41 a 50 afios
51 amas

Estado civil
Soltero
Casado
Viudo
Divorciado

Nivel de ingresos

Menor a 1025

1025 a 3000

3001 a 5000

5001 a mas

Marque con “X” la respuesta que usted considere la correcta de acuerdo a los items:

ENUNCIADO VALOR
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
Ne ENUNCIADO VALORACION

CUESTIONARIO DE INBOUND MARKETING

1\2\3\4\5

ATRACCION DE TRAFICO

Social Media Marketing

1

éSe ha publicado contenido del Centro Médico “Vitalmedic” en

redes sociales?

2

¢Hay interacciones con el contenido del Centro Médico

“Vitalmedic” en redes sociales?

Marketing de contenidos

éSe busca que el contenido publicado en las redes sociales del

internet?

3 Centro Médico “Vitalmedic”, resuelva alguna inquietud?
SEO

¢Se han utilizado estrategias para encontrar facilmente el sitio
4 | web del Centro Médico “Vitalmedic” en los buscadores de
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CONVERSION A LEADS

Call-to-Action
¢Se han elaborado botones o enlaces en las redes sociales y/o
5 | sitio web del Centro Médico “Vitalmedic”, para dirigir al usuario

a una pagina donde encontrard informacion de su interés?

Landing Page

¢Se disefa material para ser entregado exclusivamente de

6 | manera gratuita a cambio de informacién de contacto del
usuario?
éSe recopila informacién de los usuarios a cambio de contenido
7 | gratuito através de formularios en el sitio web del Centro Médico

“Vitalmedic”?

CALIFICACION DE LEADS

Lead Scoring

¢El Centro Médico “Vitalmedic” cuenta con una base de datos de

8

sus leads?

éConsidera que los clientes se incentivan a adquirir los servicios
9 | del Centro Médico “Vitalmedic” luego de informarse en redes

sociales y/o sitio web?

Lead Nurturing

¢Se brinda atencién personalizada al usuario por medio de e-

10 | mail, redes sociales y/o sitio web del Centro Meédico
“Vitalmedic”?
FIDELIZACION
E-mail marketing

¢El Centro Médico “Vitalmedic”, informa a sus clientes a través

11 | de e-mails con promociones, recordatorios, contenido gratuito
descargable, etc.?

12 ¢Considera que el cliente esta de acuerdo con la informaciéon que
se le brinda por e-mail?

Redes sociales
¢Se publica constantemente en redes sociales del centro médico

13 | “Vitalmedic” nueva informacidn sobre temas de interés del

usuario?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Estimados (as) amigos (as), clientes del centro médico “Vitalmedic”, a continuacién, se le
presenta una serie de interrogantes las cuales nos ayudaran a poder medir y analizar la
situacion actual del inbound marketing en relacion con la captacion de clientes dentro de la
dicha entidad. Asi mismo se le sugiere responder las preguntas con total transparencia de
acuerdo a su punto de vista o criterio personal. Las respuestas seran personales y anonimas
y sera de su uso exclusivo para fines académicos en esta investigacion.

Género

Masculino

Femenino

UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
CENTRO MEDICO “VITALMEDIC”

Edad

20 a 30 afios
31 a 40 afios
41 a 50 afios
51 amas

Situacion laboral

Empleado
Desempleado
Independiente
Jubilado

Estado civil

Soltero

Casado

Viudo

Divorciado

Nivel de ingresos

Menor a 1025

1025 a 3000

3001 a 5000

5001 a mas

CENTRO MEDICO

) VITAL
MEDIC

La mejor atencién para tu salud

Nivel de estudios
Primaria

Secundaria

Superior técnica
Superior universitaria

Marque con “X” la respuesta que usted considere la correcta de acuerdo a los items:

ENUNCIADO VALOR
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
Ne ENUNCIADO VALORACION

CUESTIONARIO DE CAPTACION DE CLIENTES

1\2\3\4\5

PROSPECCION DE CLIENTES

Buyer persona

1

identificado a su cliente?

éConsidera usted que el Centro Médico “Vitalmedic” tiene

2 .
temas de interés?

¢éConsidera usted que el Centro Médico “Vitalmedic” conoce sus

Propuesta de valor

3

¢Considera usted que existe una relacién calidad - precio en los
servicios del Centro Médico “Vitalmedic”?
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IDENTIFICACION DE CLIENTES POTENCIALES

Segun la frecuencia de compra
4 éCon qué frecuencia ha adquirido los servicios del Centro
Médico “Vitalmedic”?
¢Reconoce usted las novedades que ofrece el Centro Médico
5 | “Vitalmedic” con respecto a promociones, horarios de atencion,

etc.?

Segun el volumen de compra

6

¢Ha adquirido paquetes promocionales de las diferentes
especialidades del Centro Médico “Vitalmedic”?

CLIENTES

Cliente satisfecho

éSe siente satisfecho con los servicios y atencion del Centro

’ Médico “Vitalmedic”?

8 éVolveria a adquirir los servicios del Centro Médico
“Vitalmedic”?

Cliente fiel

9 éRecomendaria los servicios médicos del Centro Médico
“Vitalmedic” a otras personas?

10 Cuando piensa en atender problemas de salud, ¢El Centro

Médico “Vitalmedic” es su primera opcion?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 03: VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Universidad
u g q Sefior de Sipan
|

.

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ

/(.':/‘r/a \/\,'Jr?ng 41/;‘1) ‘/)fr’.'t”r.'f_'_’)
v (S

PROFESION

Adrﬂfﬂ;'s'ff&tld.—v

ESPECIALIDAD

Ad'mi,.u;, Troceda iy /‘/r. r tf('c)';ﬂ;-
<

2. | GRADO ACADEMICO

ﬂ.’/ o5/ f"
)

L

EXPERIENCIA
(ANOS)

CARGO

PROFESIONAL

!OOC{‘A?C

e T8 ” po <_’¢"‘:’;}’""""
P

TITULO DE LA INVESTIGACION: INBOUND MARKETING PARA EL INCREMENTO DE
CAPTACION DE CLIENTES DEL CENTRO MEDICO "VITALMEDIC" FERRENAFE, 2022

3. DATOS DEL TESISTA

3.1 NOMBRES Y APELLIDOS

Capitan Flores Anthony David
Rojas Rodriguez Miguel Angel Isac

3.2 } PROGRAMA DE PREGRADO

Facultad de Ciencias Empresariales
Académico Profesional de
Administracion

Escuela

4. INSTRUMENTO EVALUADO

Encuesta aplicada a los colaboradores del
Centro Médico “Vitalmedic" — Ferrefafe 2022

5. OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO

GENERAL

Determinar de qué manera el Inbound
marketing incrementard la captacion de clientes
del Centro Médico "Vitalmedic®" Ferrenafe, 2022

ESPECIFI
- Diagnosticar la situacion actual del Inbound

Marketing en el Centro Médico "Vitalmedic"
Ferrefafe, 2022. .

- Analizar nivel de captacién de clientes del
Centro Médico "Vitalmedic® Ferrenafe,
2022,

- |dentificar los factores de Inbound marketing
que incrementaran la captacion de clientes
dei Centro Médico "Vitalmedic" Ferrenafe,
2022,
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A continuacio6n, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud. los
evalie marcando con un aspa (x) en “A” si estd de ACUERDOMNo en “D” si esta en
DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS
SUGERENCIAS.

N°

INBOUND MARKETING

01

¢ Se ha publicado contenido del Centro
Médico ‘“Vitaimedic® en redes
socigles?

Al
SUGERENCIAS:

D()

¢Hay interacciones con el contenido
del Centro Meédico “Vitalmedic”™ en
redes sociales?

o
ALSS

SUGERENCIAS:

D()

' ¢ Se busca que el contenido publicado

en las redes sociales del Centro
Médico “Vitalmedic”, resuelva alguna
inquietud?

¥
S

SUGERENCIAS:

D()

¢Se han utilizado estrategias para
encontrar faciimente el sitio web del
Centro Medico *Vitalmedic” en los
buscadores de intemet?

B
AA

SUGERENCIAS:

()

¢Se han elaborado botones o enlaces
en las redes sociales y/o sitio web del
Centro Médico “Vitalmedic®, para
dirigir al usuario a una pagina donde
encontrara informacién de su interés?

AY

SUGERENCIAS:

D()

-

(Se disefla material para ser
entregado exclusivamente de manera
gratuita a cambio de informacion de
contacto del usuario?

>
A(/)
SUGERENCIAS:

D()

07

gratuito a través de formularios en el
siio web del Centro Médico
"Vitaimedic™?

°,
A(/)

SUGERENCIAS:

D()

¢Las redes sociales y/o sitio web del
Centro Médico "Vitalmedic® han tenido
un incremento de seguidores?

o
A(/)
SUGERENCIAS:

D()

¢(Considera que los clientes se
incentivan a adquirir los servicios del
Centro Médico *Vitalmedic” luego de
informarse en redes sodales y/o sitio
web? -

A(/)
SUGERENCIAS:

i

o)

10

¢Se brinda atencién personalizada al
usuario por medio de e-mail, redes

A(7)
SUGERENCIAS:

D()
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sociales y/o sitio web del Centro
Médico "Vitalmedic™?

¢El Centro Médico “Vitalmedic®,

1 informa a sus clientes a través de e-
mails con promeciones, recordatorios,

contenido gratuito descargable, etc.?

A(Y
SUGERENCIAS:

D()

¢Considera que el cliente esta de
12 | acuerdo con la informacion que se le
brinda por e-mail?

%
Al
SUGERENCIAS;

D()

¢ Se publica constantemente en redes
sociales del centro médico *Vitalmedic”
nueva informacion sobre temas de
interés del usuario?

13

A
SUGERENCIAS:

/

D()

PROMEDIO OBTENIDO:

A

O()

6. COMENTARIOS GENERALES:

7. OBSERVACIONES:

Juez Experto

Colegiatura N 0.0025

DNI:

/L630ES2
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ

//0' (2 '/w.me; ’;‘4/‘/> /?X‘"M\

7

' PROFESION A minst reeva

| ESPECIALIDAD Alicisireain '/A{'@":’/}
GRADO ACADEMICO //fj-’b rer

EXPERIENCIA PROFESIONAL

(ANOS)

CARGO Nheente & Tiewp {0"‘7”("'0

Titulo de la investigacién: INBOUND MARKETING PARA EL INCREMENTO DE CAPTACION
DE CLIENTES DEL CENTRO MEDICO "VITALMEDIC" FERRENAFE, 2022

3. DATOS DEL TESISTA

Capitan Flores Anthony David
3.1 | NOMBRES Y APELLIDOS Rojas Rodriguez Miguel Angel Isac
Facultad de Ciencias Empresariales
3.2 | PROGRAMA DE PREGRADO Escuela Académico Profesional de

Administracion

4. INSTRUMENTO EVALUADO

Encuesta aplicada a los clientes del Centro
Médico “Vitalmedic" — Ferrefafe 2022

5. OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO

GENERAL

Determinar de qué manera el Inbound marketing
incrementara la captacién de clientes del Centro
Médico "Vitalmedic® Ferrenafe, 2022.

ESPECIFICOS

- Diagnosticar la situacion actual del Inbound
Marketing en el Centro Médico "Vitaimedic"
Ferrefiafe, 2022.

- Analizar nivel de captacién de clientes del
Centro Médico "Vitalmedic" Ferrenafe, 2022,

- ldentificar los factores de Inbound marketing
que incrementaran la captacion de clientes
del Cenlro Médico "Vitalmedic® Ferrenafe,
2022.
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A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud. los
evalie marcando con un aspa (x) en “A” si estd de ACUERDO% en “D"” si esta en
DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

SUGERENCIAS.

N° | CAPTACION DE CLIENTES

¢Considera usted que el Centro
01 | Médico "Vitalmedic” tiene identificado
a su cliente?

A(A

SUGERENCIAS:

D()

¢Considera usted que el Centro
02  Médico *“Vitaimedic® conoce sus
temas de interés?

v

SUGERENCIAS:

D()

¢Considera usted que existe una
relacion calidad — precio en los
servicios del Centro Meédico
“Vitalmedic"?

03

P
A

SUGERENCIAS:

D()

iCon que frecuencia ha adquirido los
04 servicios del Centro Médico
“Vitalmedic*?

A
A

SUGERENCIAS:

L

()

¢ Reconoce usted las novedades que
ofrece el Centro Médico *Vitalmedic”
con respecto a promociones,
horarios de atencién, etc.?

05

A(F)

SUGERENCIAS:

7

D()

¢Ha adquirido paquetes
promocionales de las diferentes
especialidades del Centro Médico
“Vitalmedic™?

06

A()

SUGERENCIAS:

vk

D()

¢Se siente satisfecho con los
serviclos del Centro Médico
| “Vitalmedic"?

07

A(#)

SUGERENCIAS:

il

D()

¢ Se siente satisfecho con la atencion
08 | ofrecida por el centro médico
*Vitalmedic"?

A(¥)

SUGERENCIAS:

O( )

¢Recomendaria los  servicios

S
N

D()

09 | médicos del Centro Médico | SUGERENCIAS:
“Vitalmedic" a otras personas? 7
Cuando piensa en atender | A (L] D()

problemas de salud, ¢ElI Centro
Médico “Vitalmedic" es su primera
opcion?

10

SUGERENCIAS:
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PROMEDIO OBTENIDO: Al [// D()

6. COMENTARIOS GENERALES:

7. OBSERVACIONES:

~—TJuez Exgérto
Colegiatura N°: () 4.5~

DNt /0630092,
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ Alfredo Omar Alva Rodniguez
PROFESION Administrador
ESPECIALIDAD Administracion

2. | GRADO ACADEMICO Wapister
E:EEIEHEIA PROFESIONAL | ., .
CARGO Docente a tiempo completo

TITULD DE LA INVESTIGACION: INBOUND MARKETING PARA EL INCREMENTD DE
CAFTACION DE CLIENTES DEL CENTRO MEDICO "VITALMEDIC™ FERREMAFE, 2022

4. DATOS DEL TESISTA

Capitan Flores Anthony David

3.1| NOMBRES Y AFELLIDOS Rojas Rodrigusez Migusl Angel Isac

Facultsd de Ciencias Empresanales

27 | PROGRAMA DE PREGRADD Escuela Academico Frofesional de
Administracion

Encuests aphcada a los colaboradorss del
Centro Medico “Vitalmedic” — Ferrenafe 2022

GEMERAL

Deterriinar de qué manera & Inbound
marketing incrementara |a capiacion de cientes
del Centro Medico Vitalmedic™ Farenafe, 2022

ESPECIFICOS

- Diagnosticar ks situacion actusl del Inbound
WMarketing en el Centro Madico “Vitalmedic™

3. OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO Farrehafe, 2022,

- Analizar nivel de captacion de clientes del

Centro Medico "Vitslmedic” Femefafe,
2022,
Identificar los factores de Inbound marketing
que incrementaran la captacion de dlientes
del Centro Medico "Witalmedic” Femefafe,
2022,

4. INSTRUMENTO EVALUADO
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A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud. los
evalue marcando con un aspa (x) en "A” si esta de ACUERDD o en "D si esta en
DESACUERDO, 51 ESTA EN DESACUERDD POR FAVOR ESPECIFIGUE SUS

SUGERENCIAS.

HI‘.\'

INBCOUND MARKETING

L1} ]

i.5e ha publcado contenido del Cantro
Medico “Witalmedic™ en  redes
sociales?

Alx)

SUGERENCIAS:

Ll

;Hay interacciones con el contenido
del Centro Medico “Vitslmedic® en
redes sociales?

Alx)

SUGERENCIAS:

Ll

i5e busca gue el contenido publicado
en las redes sociales del Centro
Medico “Vitalmedic”, resuslva alguna
inquietud?

Alx)

SUGERENCIAS:

Ll

iSe han utilizado estrategias para
encontrar facilmente &l sitioc web del
Centra Madico “Vialmedic™ =n los
buscadores de intemef?

Alx)

SUGERENCIAS:

Ll

;5e han elaborado botones o enlaces
en |as redes sociales yo sitio web del
Centro  Médico “Vitalmedic®, para
dirigir al usuario 3 una pagna donde
encontrara informacion de su interes?

Alx)

SUGERENCIAS:

Ll

;Se disena material para  ser
entrepado exclusivamente de manera
gratuita a cambic de informacion de
contacts del usuario?

AlE)

SUGERENCIAS:

Uil

o7

iSe recopila informacion de los
usuanios a cambsc de  contenido
gratuito 3 traves de formularios en el
siic web d=l  Centro  Medico
“italmedic™

Alx])

SUGERENCIAS:

EL

;Las redes sociales yio sitio web del
Centro Medico “Vitalmedic™ han tenido
un incremento de seguidores?

Alx)

SUGERENCIAS:

Ll

;jConsiders que los  clisntes se
incentivan a adgquirir bos servicios del
Centro Medico “Witalmedic™ luego de
informarse en redes sociales yio sRio
web?

AlE)

SUGERENCIAS:

Uil

10

; Se brnda atencicn personalizada al
usuanic por medio de e-mail, redes

AlE)

SUGERENCIAS:

Uil
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sociales yo stio web del Centro
Medico “Vitalmedic™?

;El Centro Meédico “Vitalmedic”,
informa a sus clientes a fraves de e-
mails con promociones, recordstonos,
contenido gratuito descarpable, stc?

LYED]
SUGERENCIAS:

L

12

;Considera gue el dientz esta de
acuerdo con |3 informacion que s2 le

brinda por e-mail?

EYER]
SUGERENCIAS:

D

13

iSe publica constantemente en redes
sociales del  cenfro medico
“Vitzlmedic” nueva informacion sobre
temas de inferes del usuario?

ALE )
SUGERENCIAS:

L

PROMEDIO OBTENIDO:

Alx)

D

6. COMENTARIOS GENERALES:

7. OBSERVACIONES:

AL

Mp. Alfredo Omar Alva Rodriguez

DNI- 18226151
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ Alfredo Omar Alva Rodnguez
PROFESION Administrador
ESPECIALIDAD Administracion

2. | GRADO ACADEMICO Wapister
EKEEIEHEIA PROFESIONAL 11 ghos
CARGD Docante a tiempo completo

Titulo de |a investigacion: INBOUND MARKETING PARA EL INCREMENTO DE CAPTACION
DE CLIENTES DEL CENTRO MEDHCO "WITALMEDIC™ FERREMAFE, 2022
4 DATOS DEL TESISTA

apritan Flores Anthory Diawd

3.1 | NOMBRES Y APELLIDOS Rojas Rodrigusz Migusl Angel Isac

Facultsd de Coencias Empresanales

2 5 | PROGRAMA DE PREGRADD Escuela Academico Frofesional de
Administracion

Encuests sphcads 3 los clientes del Centro
WMedico “Vitalmedic™ — Farrenafz 2022

GENERAL
Dieterminar de que manera el Inbound marketing

ncrementara la captacion de clientes del Centro
Medico "Vitalmedic” Farmenafe, 2022

[ ESPECIFICOS

- Diagnosticar Iz situacicn actual del Inbound

% OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO Marketing en el Cantro Medico "Vitalmedic™
Ferrenafe, 2022

- Analizar nivel de captacion de clentes del
Centro Medico "Vitalmedic™ Ferenafe, 2022,
ldentificar los factores de Inbound marksting
que incrementaran |z captacion de clientes
del Centro Medico "Vitalmedic™ Ferrenafe,
2022,

4 INSTRUMENTO EVALUADC
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continuacion, s2 l2 presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud. los

evalue marcando con un aspa (x) en "A” si esta de ACUERDO o en "D” si esta en
DESACUERDO, 51 ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIGUE 5US

SUGEREMCIAS.
N* | CAPTACION DE CLIENTES
(Considera usted que el Centro Alx) o{d
01 | Medico "Vitalmedic” tiene identificado | SUGERENCIAS:
& su cliente?
;Considera usted que el Centro |ALX) el
02 | Medico “Vitalmedic™ conoce  sus | SUGERENCIAS:
temas de interes?
;Considera usted gue existe una Alx) o)
refacion calidad - precio en los | SUGERENCIAS:
U3 | servicios  del  Cenfro  Médico
“italmedic™
iCon que frecuencia ha adguirido los Alx ) O{1
04 | servicios del  Centro  Medico | SUGERENCIAS:
“italmedic™
; Reconoce usted las novedades que | 4 0% ) Gl
ofrece el Centro Medico “Vitalmedic™ | SUGERENCIAS:
03 | con respecioc a  promociones,
horarios de atencion, etc.?
iHa adquirido paquetes Alx ) Ui
0 promocionales de las  diferentes | SUGERENCIAS:
especialidades del Centro Meadico
“Witalmedic™
iSe siente satisfecho con los | AL ) el
07 | servicios  del  Centro Madico | SUGERENCIAS:
“italmedic™
; Se siente safisfecho con la atencidn | A L% ) Ui
08 | ofrecida por o centro medico | SUGERENCIAS:
“italmedic™
iRecomendaria  los  servicios [A(® ) O
09 | médicos del  Centro  Medico | SUGERENCIAS:
“Witalmedic™ a otras personas?
Cuandc pensa  en  atender | A{x ) Ci

10 [ Médico “Vitsimedic” 25 su primera

opcion?
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PROMEDIC OBTENIDO:

Im
-
-

6. COMENTARIOS GENERALES:

7. OBSERVACIONES:

ALY

M. Alfredo Omar Alva Rodriguez
DI 18226151
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBERE DEL JUEZ Crscar Augusto Balarezo Pilco
PROFESION Administrador
ESPECIALIDAD Marketing
2. | GRADO ACADEMICO Lic. Administracion / Magister en Marketing
E'IEEIEHEIA FROFESIONAL | o, . _
CARGO E-Tfsnlfe General / Manic Marketing Consulting

TITULD DE LA INVESTIGACION: INBOUND MARKETING PARA EL INCREMENTO DE
CAPTACION DE CLIENTES DEL CENTRO MEDICO “WTALMEDIC™ FERREMAFE, 2022

3. DATOS DEL TESISTA

Capitan Flores Anthony David

3.1| NOMBRES ¥ APELLIDOS Rojas Rodriguez Migusl Angel Isac

Facultzd de Ciencias Empresanales

2 7 | PROGRAMA DE PREGRADD Escuela Academico Frofesions! de
Administracion

Encuests aplicads a los colaboradorss del
Centro Medico “Vialmedic™ — Ferrsnafe 2022

GEHERAL

Deterrminar de gqué manera & Inbound
marketing mcrementara la captacion de diientes
ded Centro Medico “Vitalmedic™ Ferenafe, 2022

ESPECIFILOS
- Diagnosticar ks situacion aciual del Inbound

tarketing en el Centro Madico "Vitalmedic™
3. OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO Ferrehafe, 2022,

Analizar nivel de captacion de clientes del
Centro  Meédico "Vitslmedic™ Femenafe,
2022,

ldentificar los factores de Inbound marketing
que incrementaran ks captacion de dientes
del Centro Medico "“Vitalmedic® Femenafe,
2022,

4 INSTRUMENTO EVALUADC
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A confinuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud. los

evalue marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en "D si esta en
DESACUERDC, 51 ESTA EMN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIGUE 5US

SUGERENCIAS.

HI‘.\'

INECUND MARKETING

L]

i5e ha publicado contenido del Caniro
Medico  “Witalmedic™ en  redes
sociales?

Al X )

SUGERENCIAS:

Di

iHay interacciones con el contenido
del Centro Medico "Vitalmedic® en
redes sociales?

ALK

SUGERENCIAS:

D

i5e busca gue el contenido publcado
en las redes sociales del Ceniro
Medico “Vitalmedic”, resuslva alguna
inquietud?

AL XD

SUGERENCIAS:

D

i5e han utlizado esfrategiaz para
encontrar facilmente &l sifio web del
Centra Madico “WVitalmedic™ en los
buscadores de intemet?

Al X))

SUGERENCIAS:

D{ ]

i 5e han elaborado botones o enlaces
en las redes sociales ywio sitio web del
Centro  Medico “Vitalmedic®, para
dirigir al usuario 3 una pagina donde
encontrara informacion de su interes?

AL XD

SUGERENCIAS:

D

iSe disena material para ser
entregado exclusivamente de manera
gratuita a cambio de informacion de
cortacta ded usuario?

LY

SUGERENCIAS:

Uil

o7

;Se recopila informacion de los
usuariocs a cambic de  contenido
gratuito 3 traves de formularios en 2l
siic web del Centro Meadico
“ialmedic™

ALK

SUGERENCIAS:

D

; El Cantro Madico “Witalmedic” cuenta
con una base de datos de sus [eads?

Al X)

SUGERENCIAS:

o

;jConsidera que los clientes se
ncentivan a adquirir los senvicios del
Centro Medico “Witalmedic™ luego de
nformarse en redes sociales ylo siio
web?

LY

SUGERENCIAS:

Uil

10

;Se brnda atencicn personalizada al
usuaric por medio de e-mail, redes

ALA)

SUGERENCIAS:

i
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sociales ylo stio web del Lentro
Medico “Vitalmedic™

;El Cenfro  Medico “Vitalmedic”,
informa a sus clientes 3 fraves de e-

mails con promaciones, recordatorios,
contenido gratuito descamable, sic.?

A& Uil
SUGERENCIAS:

12

;Considera que el diente esta de
acuerdo con la informacion que s2 le

brinda por e-mail?

ALA) Uil
SUGERENCIAS:

13

iSe publica constanternenie en redes
sociales dal  centro  medico
“italmedic” nueva informacién sobre
temas de mteres del usuario?

A& Uil
SUGERENCIAS:

FROMEDNO OBTENIDO:

AlXD o)

6. COMENTARIOS GENERALES:

7. OBSERVACIONES:

o IC\ s ]-.--"F
. .-._..I:..o-";?f‘. Jé:’({”ﬂ —
il ?ﬁ.HH

Mombre: Oscar Augusto Balarezo Pilco
DOMI: 16721344
N® Colegiatura: CLAD 11208
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u q q Sehor de Sipdn
[ .y .

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMERE DEL JUEZ

Crscar Augusto Balarezo Pilco

PROFESION Administrador

ESPECIALIDAD Marketing

GRADO ACADEMICO Lic. Administracion | Magister en Marketing
EXPERIENCIA PROFESIONAL o

(ANOS) 20 anos

CARGO Gerente General / Manic Marketing Consulting

ELRL

Titulo de la investigacion: INBOUND MARKETING PARA EL INCREMENTO DE CAPTACION
DE CLIENTES DEL CENTRO MEDICO "VITALMEDIC™ FERREMAFE, 2022

4. DATOS DEL TESISTA
apitan Flores Anthory Diawd

31 | NOMBRES Y APELLIDOS Rojas Rodriguez Migusl Angel Isac
Facultsd de Ciencias Empresanales

27 | PROGRAMA DE PREGRADD Escuela Academico Profezional de
Administracion

4 INSTRUMENTO EVALUADC

Encuests splcads 3 los clentes del Centro
Medico “Witalmedic™ — Femrenafe 2022

2. OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO

GENERAL

Dieterminar de que manera el Inbound marketing
ncrementara la captacion de clientss del Cantro
Medico "Vitalmedic™ Femenafe, 2022,

ESPECIFILOS

- Diagnosticar la situacion actual del Inbound
Marketing en el Ceniro Medico "“Vitalmedic”
Ferrenafe, 2022

- Analizar nivel de captacion de clentes del
Centra Medico "Vitalmedic” Farrenafe, 2022
ldentificar los factores de Inbound marketing
que incrementaran |z captacion de clientes

del Centro Medico ™Vitalmedic™ Fermrenafe,
20332,
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A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud. los

evalue marcando con un aspa (x) en "A” si esta de ACUERDO o en "D si esta en
DESACUERDO, 51 ESTA EM DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIGUE 3SUS

SUGERENCIAS.

N® | CAPTACION DE CLIENTES

;Considera usted que el Centro
01 | Medico "Vitalmedic™ tiene identficado
3 su cliente?

AL X )

SUGERENCIAS:

EL

;Considera usted que el Centro
02 | Medico “Vitslmedic® conoce sus
temas de inferes?

Al XD

SUGERENCIAS:

;Considera wsted gue existe una
refacion calidad - precio en los
U3 | sarvicios  del  Centro  Médico
“italmedic™

Al X))

SUGERENCIAS:

; Con que frecuencia ha adquirido los
04 | servicios del Centro  Meadico
“italmedic™

Al X

SUGERENCIAS:

D{)

; Reconoce usted las novedades que
ofrece al Centro Madico "Vitalmedic™
COn  respecio 3  promociones,
horanios de atencion, ete.?

XES

SUGERENCIAS:

D{)

iHa adquirido paquetss
promocionales de las  diferentes
especialidades del Centro Medico
“italmedic™

AT %]

SUGERENCIAS:

ioe sieme  satisfecho con los
07 | servicios vy atencion del Centro
Medico “Vitalmedic™?

ALK

SUGERENCIAS:

D{)

;Volvena a adquirir los senicios del
Centro Medico “Vitalmedic™?

Al X)

SUGERENCIAS:

o)

; Recomendaria oz senicios
09 | médicos del Centro  Medico
“Witalmedic™ a otras personas?

ALX )

SUGERENCIAS:

o)

Cuando piensa  en  atender

10 problemas de salud, ;El Centro

LY RS

SUGERENCIAS:
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Medico TVitalmedic' 25 su primera
opcion?

PROMEDNC OBTENIDO: ALX) oi j

6. COMENTARIO S GENERALES:

7. OBSERVACIONES:

P {:\ P 1__ —
: ___.-":.-";74“. ”';:I'-;uﬂ -
i 4 . "m\

Mombre: Oscar Augusie-Halarezo Filco
DMI; 16721344

N Colegiatura: CLAD 11208
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ANEXO 04: CARTA DE AUTORIZACION PARA REALIZAR LA INVESTIGACION

CENTRO MEDICO

L) MEDIC LIS

La mejor atencidn para tu salud

Ferrenafe, 08 de ciciembre del 2022
“Ano del fortalecimiento de la soberania nacional”

Dra:
Carla Angelica Reyes Reyes
Directors ce la Escueis Profesional de Adminiztracon

ASUNTO: Aceptacion de recojo de informacion para proyecto de tesis.

Mediante ia presente queremos dejer comstancia que 3 empress CONSULTORIOS ¥
LABORATORIOS VITALMEDIC ELR.L con RUC 20602864153 , debidaments reprezentado por is
Titular Gerente : Maria isabel Yampufe Jurupe identificaco con DNI 17404337, acepta el recojo de
informacion para proyecto de tesis de los estudiantes ANTHONY DAVID, CAPITAN FLORES y
Miguel Ange! izac Rojas Rodriguez, identificacos con DNI 73263076 y 73910232 respectivamente |,
estuciantes del IXcicio de la carrera ce Administracion de @ Facultad de Ciencias Empresaniales de
Ia Universidad Sefor de Sipan

Si otra particular, 3provechamos 52 0Casion pars exaresar nuestra mayor conzideracion y estima.

Atentamente

bario I e

TITULAR GERENTE
Maria Isadel Yampute Jurupe

CONSULTORIOS Y LABORATORIOS VITALMEDICELR.L
Calle: Bolivar #119 - Ferrenafe | Telefono 074-275741
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ANEXO 05: RESOLUCION DEL PROYECTO

Universidad
Sefor de Sipdn

LS

VISTO:
El Oficio HE 0004-2023FACEM-DA-USS, presenisdo por Iz directors de le EF de Administracion y proveido dal

Cecanc de FACEM, donde solicits |3 sprabacian de Proyactos de fesis, de los estudisntes dal Curso de
Invesfigacian |, dal [£ cicdo sec. Ay el-&, de la EF da Administracian, & cargo del Dr. Onésimo Mego Nifez, ¥;

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N007-2023-FACEM-USS

Chiclayo, 13 de enero de 2023

CONSIDERANDG:

Que, de conformided con la Ley Universitaria K 30220 en su articulo £5° que a la lefra dice; Obfencion de
grados y tiulos: La chtencion de gradas v fibulos se reslizara ge acugrds g las exipencias scadémicas que cada
universided esiablezca en sus respectivas nommaes infemas. Los requisitos minimeos son los siguientes: 45.1
Grado de Bachiller: requiere haber aprobada los estudios de pregrade, asi como |2 eprobacicn de un frabsjo
de invesfigecion y el conacimients de un idioma extranjern, de prafarenciz inglés o lengus nativa.

Que, z2gun Ad. 217 del Reglamento de Grados y Tiulos de ka Universidad Sefor de Sipén, sprobado con
Rasolucion de Direcioric W08E-2020FC-USE de fecha 12 da mevo de 2020, indice que los femas de frabajo
de invesfigacion, trabsje académico y fesis son eprabados por el Comité de Investigecion v derivados a ls
fecultad, pera |z emizidn de la resolucion respectiva. El periode de vigencia de los mismes sera de dos
anos, a partir da su aprobacion.

Estando 8 lo expuesta v en usa de las sfribuciones conferidas y de conformidad con las normes y reglamentos
vigentes;

SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR en vias de regularizacion, los proyectos de Tesis de los estudiantes dal
Curse de Investigacion |, [X cick - Sac. Ay al-A, del ciclo scadémica 2022-1l, EP da Administracian, a carga
del Or. Omésima Mega Minez, segln se indica en cuadro adjunto.

CLIMA ORGAMIZACIONAL ¥ SU RELACION CON LA
{ | AYESTACABRERA LD FACDUCTIVIOAD DEL PERSONAL, FACULTAD DE EHPE&EEEQ_"EI“-'N_T
GLISETTI CIENCIAS EMPRESARIALES, UNIVERSIDAD SENCR DE | ooee e
ZIFAN - FIMENTEL, 2022
BARTOLD RAMOE JESENI GESTICN DEL TALENTE HUMAND Y SU RELACION CON GESTION
2 MTETIETOTRGOETTERAT ] EL DESEMPERS LABOEAL EN LA CONSTRUCTORA|  EMPRESARIAL Y
SIGIFREDD ORTIZ LOSSIO SRL-CHICLAYO, 2022 ENFRENDIM ENTO
GESTIDW DE WEMTAS ¥ SU RELACIOM COM LA J—
CAFTACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA SINEAGIA
3 |GONZALESVAMLEMIEESUS | oopi) foner) TORES GEMERALES SAC, CHICLAYD,| EMPRESARIALY
Pt ENFRENCIM ENTD
MARKETING DIGITAL ¥ O RELACION EM EL GEETION
4 | OBLITAS PASTOR LUIE ENRIOLE | INCREMENTD) O VENTAS EM EL RETAIL LEORCITO,|  EMPRESARIALY
CHICLAYD - 20332 ENFRENDIMENTD
AHDIA BACA FOCL BRYAN MARKETING DIGITAL ¥ SU INFLUENCIA EM LAS GEETION
& VENTAS DEL  RESTAURANTE  “RINCONCITO|  EMPRESARLAL Y
DCOCRARE FALTA ERIID ARECQUIFERCY, LIMA - 2032 ENFRENDIM EHTO
CARLOE
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LSS

Unlversldad
Sefior de 5l

paln

FACULTAD DE CIENCIA S EMPRE SARIALE S

RESOLUCION NA007-2023-FACEM-U S5
Eiﬁ'{tﬁmmm MOTIVACIEN ¥ EL DESEMPERC LABORAL DE LOS —
B [RRG CEmrE o e | e A Db 1086 eonmADn|  EMPRESARIALY
SOLEVDY AND, - g o ENFRENDIMENTD
ORTIZ-2022
CALDERCH FERFARDES BESTICN INSTITUCICRMAL ¥ SU RELACIOW CON LA I
5 [ELAFLNMIEHE CALIDAD DE SERVICI EDUCATIVO BN LAl o oo b o
NORIEGE CRUT DE JUSTINAKD | INSTITUCION EDUCATIVA ‘MARIA  EORETTT EMFRENDIMENTD
DHANA GLMDALUFE RACASMAYD, 2022
AP M FLNES GH TR
P INBOUND MARKETING PARA EL INCREMENTO DE GESTION
— COPTACION DE CLIENTES DEL CENTRO MEDICD| —EMEREBARIALY
ROUASRODRIGUEZMIGLEL | wrps) MEDIc™ FERRERAFE, 2022 ENPRENDWWIENTD
ANGEL 15T
- - FLAN DE MARKETING WO% FARA MEIORAR EL CEETION
g E;ﬂﬁ?m”'"“”“ POSICIOMAMIENTC DEL SALCMN DE EVENTDS MITSUY | EMPRESORIAL Y
DE ICAMARCA - HUARGCHIRS, 2022 EMFRENDIMENTD
PLAN DE MARKETING FARA MEMIRAR EL CEETION
ra W
10 |G MR, POSICIONAMIENTO DF LA EMPRESA SURGE SAC,| EMPRESARIALY
LAMBAYEGAIE - 2022 ENFRENDIMENTD
GESTION DEL TALENTD HJMANG ¥ 5U RELACIGN CON TEETION
11 :E:’;:‘EE“‘-WFREE” EL DESEMPERG LABORAL EM L& INSTITUCION|  EMPRESARIAL Y
EDUCATIVA "ALBERT EINSTEIN® ROMALCA, 2022 ENPRENCIMENTD
EETRATEGIAG DE  MARFETING DIGITAL FARA —
MEICRAR EL POSICIOMAMIENTD EN REDES SOCLMES
12.| GONCES TORRES STEFANNY | (0 o 1 e Penming £ INVESTIGACION FEAl] il
- CHICLAYD, 2022
S e vaEr CLIMA ORGANIZACIONAL ¥ SATISFACCION LABORAL GEETION
13 EN LOS TRABAJADORES DE FLULL JIME EN LA EMPRESA|  EMPRESSRIAL ¥
HGEL SODIMAL, CHICLAYD 2022 EMFRENDIMENTT
GESTION DEL TALENTO HUMANG ¥ DESEMPERD R
{4 | CUERREROSERRATODENIS | LABCRAL EN LA GERENCIA DE DESARROLLO| _ SESTEN
GUILLERMD ECONGMICO LOCAL EM-LA MUNICIRALIDAD DE| SRERESlRALY
CHIELAYEY, 2022
GESTION HOSPITALARIA PARA MEJIRAR LA-CALIDAD e
{5 | NORGN SANTAMARILKARINA | DE SERVICIOS EN EL DEPARTAMENTO DE ARpas| _ CESTOM
ELZAEETH QUIRURGICAS - KOSFITAL RECIOUAL LAMBAYEQLE, | (i
LIDERAZGE ¥ SU RELACION CON EL DESEMPERG GESTION
16 | LLAMO ROJAS ELKIN SEGUNDO | LABCRAL DE LOS COLABORADORES DEL FROVECTO| — EMPREARIAL Y
"VISTA ALEGRE", 10SE LEONARDS ORTIZ - 2022 EMPRENDIMENTD
GESTION ADMINISTRATIVA FARE WEIGRAR LA p—
o | ESTRATEGIA DE CAPACITACIAN EN LA [E |MAREA
17 | MESTANZACHAVARRIWILAM | ooure "ne “nz 106, J0SE LEONARDO ORTIZ, il
CHICLAYD, 2022
HIEELT"’"E*'“M“”““'E” LA GESTION MUNICIRAL ¥ SU INCIDENCIA EN LA GEETION
12 CALIDAD DE SERVICIO A DS USUARICS EN LA|  EMPREARIALY
e MUNICIPALIDAD DE FERRENAFE, 2022, EMFRENDIMENTT
RO ESTRATEGICD DOF MARKETING MIX FARA TEETION
18 | P e rHRa LA INCAEMENTAR LAS VENTAS EN EL RESTAURANTE 'EL|  EMPRESARIALY
CHECHL, CHICLAYD, 2022 ENFRERCIMENTS
v 4 4
PEREZ WIGIL EVER ALEXANDER | PLAN DE MOARKETING MIX PARA INCREMENTAR LAS GESTION
20 e T e TR VENTAS EN AGROVETERINARIA E INSUMOS PEREZ,|  EMFRESARIAL Y
XIOMARA DISTRITO DE LAIAS, 2023 EMPRERDIMENTD
T —— GESTION ADMINTSTRATIVA ¥ 50 RELACION COR LA BEETION
21 CALIDAD DEL SEAVICIE EN EL HOTEL-RESTAURANTE|  EMPRESSRIAL ¥
TIMAKLA NI PECRD RONALDO | MONTERRICD, OLHOS - 2022 ENFRENCIMENTD
. PROGRAMA DE AESPONSARILIDAD SOCIAL FARA EL GEETION
22 g”'ﬂ"ﬂﬁE”Es’:”E“M MEICRAMIENTO DE LA COMPETITIVIDAD DE LA|  EMPRESSRIALY
EMPRESA ECOAROF SAC, TARARCTE, 2022 ENFRENDIMENTD
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ANEXO 06: FORMATO N° T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)

Cadigos: | F1.FPI-PREO2

AUTGHIIA.{:I{EFH DEL AUTOR (ES) Warddn: | 02
(LICEMCIA DE WSO Foia: 1B, 0472024
Hezja: il

Pimentel, 1% de junio del 2024

Fefores
vicerectorado de investigacion
Universidad sefor de Sipan 5.A.C

Presanta. -

Los siscntos:

Capitan Flores Anthony David con DRI 73253074 v Rojas Rodrigeez siguel Anged lsac con DRI
FoPIcasz.

En nuesira calidad de outores excluesivos de ko tesis fitulada:

INBOUND SMARKETING FARA EL INCREMENTO DE CAPTACION DE CLIENTES DEL CEMTRD MEDICO
“YITALMEDIC™ FERRENAFE, 2022, presentade v aprocade en el afic 2023 como reguisito para
optar @ tifuls de licenciodo en Administrocién de o faculrad de ciencias empresarales,
escuela de Administracion, Frograma de estudios de Administracion, por medio del presents
esofito autorzamae:s al Vicemectorado de imvestigacion de la Universidad sefor de Sipdn para
que, en desamollo de g presents icencia de uso totgl, pueda ejercer sobrs nuestro frabajo v
muestre al mundo la produccion infeleciual de la Universidad represenfado en asfa fess, a
raves de |a visiciidad de su contenido de ka siguiente manera:

= Los wsuaros pueden consultar 2l confenido de esfe frabajo de investigocian a fraves del
Reposiforico Institvcional en = portal web  del Repositono Institucional -

+= e permite k3 consulta, reproduccion parcial, total o cambio de formato con fines de
consenacion, a losusuarnios inferesados =n el contenido de este frabajo, para todos los
usos que tengan finalidaod acodéemica, siempre v cuando mediante o comespondisnta
cita bibliografica e le dé crédito al trabajo de irvestigacidn/informe o tasis v a su autor,

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legiskativo M 822, En efecto, 1a
Universidad 2=fior de Sipan esta en la ooligacion de respetar los derechos de autor, para o
cwal formard las medidas comespondientes para garantizar su ocbservanacia.

HOMERD DE
AFELLIDNS ¥ MOMBRES DOCUMENMTD DE
IDENTICAD

Capitan Fores Anthony David DMI: 73263078 - T 1

2ojas Rodriguez Miguel Angel lsac | DM 75710232

123



ANEXO 07: EVIDENCIAS DE EJECUCION

Figura 26.

Cuestionario de la variable Inbound Marketing en formulario de Google.

= UNIVERSIDAD SENORDESIPAN X +

C @ docsgooglecom

~ StreamVardloge @ Accesoalsistema @ UNIVERSIDAD SEN... Repositorios Intern... | Normas APA 72 Edi... Cine calidad Elibro-Sipan CIsco Zlibrary - Bibli
E UNIVERSIDAD SERIOR DE SIPAN - CENTRO MEDICO “VITALMEDIC™: CUES' % ¥ @ @ 5 ¢ Enviar H ’
Preguntas  Respuestas @ Configuracion Puntos totales: 0

UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
CENTRO MEDICO “VITALMEDIC"

Estimados (as) amigos (as), clientes del centro médico "Vitalmedic”, a continuacién, se le presenta una serie
de interrogantes las cuales nos ayudaran a pocer medir y analizar la situacién actual del Inbound Marketing en
relacion a la captacion de clientes dentro de |a dicha entidad. Asi mismo se le sugiere responder las preguntas
con total transparencia de acuerdo a su punto de vista o criterio personal. Las respuestas seran personales y
anonimas y sera de su uso exclusivo para fines académicos en esta investigacion.

PG

Género & @ Varias opciones -
Tr
Masculino X &
3]
Femenino X
= o -

Nota. La figura representa la elaboracion del cuestionario de la variable independiente
a través de Google Forms.

Figura 27.

Cuestionario de la variable Captacion de clientes en formulario de Google.

= UNIVERSIDAD SENORDESIPAN X + v =
C & docs.google.com 2 % % 0O K
~ Streamard loge @ Accesoal sistema @ UNIVERSIDAD SER... Repositorios Intern... [ Normas APA 72 Edi... Cine calidad Elibro-Sipan cIsco Zlibrary - Biblioteca.. (@ Home = Campus Ro...
E UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN CENTRO MEDICO “VITALMEDIC™ #% ¥ @ @ 9 ¢ m H ’
Preguntas  Respuestas )  Configuracion Puntos totales: 0

UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
CENTRO MEDICO “VITALMEDIC"

Estimados (as) amigos (as), colaboradores del centro médico “Vitalmedic”, a continuacién, se le presenta una
serie de interrogantes las cuales nos ayudaran a poder medir y analizar la situacion actual del Inbound

Marketing en relacién a la captacién de clientes dentro de la dicha entidad. Asi mismo se le sugiere responder
las preguntas con total transparencia de acuerdo a su punto de vista o eriterio personal. Las respuestas seran

personales y anénimas y sera de su uso exclusivo para fines académicos en esta in on

Género [™] (® Vvarias opciones -
Tr
Masculino X o
Femenino
* &
Afiadir opcidn o afadir respuesta *Otro” = 0 -

@& 22°C Parc soleado A &m0 £ 4) ESP

Nota. La figura representa la elaboracion del cuestionario de la variable dependiente
a través de Google Forms.
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Figura 28.

Base de datos extraida de formularios de Google.

Base de datos de prueba pilo

Archivo Insertar Programader Disposicién de pagina Férmulas

Inicio

Calibri Ajustar texto

N K

Alineacion

. Nivelde
Estado civil P1 P2 P3

Edad )
ingresos

Género

20330

Femenino Solters 102523000 Siempre  Siempre  Siempre

afios
41250
afios
31240
20330
afios
41a50
31340
afios
20330
afios
31340
afios
31a40
afios
41250
afios

InboundMarketing

Casi
Femenino Casado  Menoral025 Siempre  Siempre

siempre

Masculino Casado 3001 2 5000 Siempre Siempre

Casi
siempre
Siempre

Siempre
Casi
siempre
Siempre
Casi
siempre
Casi
siempre

Femenino Solters  Menor a 1025 Siempre

Masculing Casado 3001 a 5000 Siempre

Masculino Casado ~ 5001amis  Siempre Siempre

Casi
siempre

Casi
siempre

Femenino Casado  5001amés

Femenino Casado 102533000  Siempre  Siempre  Siempre

Femenino Casado 102523000  Siempre  Siempre  Siempre

Masculing Casado 5001 a més Siempre Siempre Siempre

D

aptacidnDeClientes (O]

& Aceesibilidad: toda correcto

O Busear

Dates

Revisar

%] Combinary centrar ~

P4

Siempre

Casi
siempre.
Siempre

Siempre
Siempre:
Aveces

Casi
siempre

Siempre

Siempre

Siempre

Vista

eral

Namero

P5

Siempre

Siempre
Siempre
Casi
siempre
Siempre
Casi
siempre

Siempre

Siempre

Casi
siempre

Siempre

Ayuda

P6

Siempre

Casi
siempre.
Siempre

Siempre

Siempre
Casi
siempre

Siempre

Siempre

Siempre

Casi
siempre

condicional ¥ como tabla »

MiguelRojas @) @ a
1% Compartir

T Insertar ~
2 Eliminar ~
[ Formato ~

H B

Dar formato Estilos de
celda~

Formato Ordenary

filtrar ~

Buscary
seleccionar v

Estilos Celdas Edicion

Casi Casi Casi

Siempre  Siempre Siempre  Siempre

siempre siempre  siempre

Siempre  Siempre  Siempre | Siempre  Siempre = Siempre  Siempre

Siempre | Siempre  Siempre | Siempre  Siempre | Siempre  Siempre

Siempre | Siempre  Siempre | Siempre | Siempre | Siempre  Siempre

siempre
Casi
siempre

Siempre
Casi
siempre
Casi
siempre
Casi
siempre

Siempre
Casi
siempre
Casi
siempre

Siempre
Casi
siempre
Casi
siempre

siempre
Casi
siempre

Siempre
Casi
siempre

Siempre
siempre

Casi
siempre

Siempre Siempre | Aveces

Siempre Siempre | Siempre  Siempre | Siempre | Siempre

Casi

Siempre | Siempre  Siempre | Siempre | Siempre Siempre

siempre

Casi

Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre

siempre

Nota.
formulario de Google.

Figura 29.

Confiabilidad del instrumento.

La figura representa el proceso de extraccion de datos de la encuesta desde el

Confiabilidad V1

JArchiva  Editar  Ver Datos Transformar [nsertar Formato  Analizar  Grificos

Utilidades

Ampliaciones

Ventana

Ayuda

=1 K

QA e = &{E L

mallizinversa no se pueden calculary se visualizan como

[ B {E] Resultado
valores perdidos por el sistema

({8 Registro

il - {E Fiabilidad

H -+ Titule

Notas

Conjunto de datos

Escala: ALL VARIABLES

bl (25} Avisos

! B Escala: ALL VARY Resumen de procesamiento de

| [ Titulo casos

| ] Resumen de‘ o %

il i @Esiad{st\:am Casos Valido 10 476

| e Bouss’ 11 524

I (H Estadisticas | Total 21 1000

ml {8 Registro -

o a. Laeliminacion por lista se

: basa en todas las variables del

| procedimiento

il Estadisticas de fiabilidad

i Alfa de

i Cronbach

il basada en

M elementos

i Alfa de estandariz Nde

el Cronbach ados elementos

i 823 313 13

Estadisti de 0 =

[ eme—— IF| | i

Nota. La figura representa la confiabilidad del

Crombach en IBM SPSS 25.

instrumento a través del alfa de
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ANEXO 08: REPORTE DE TURNITIN PARA LA INVESTIGACION

Reporte de similitud

NOMERE DEL TRABAJ(D ALTOR
INBOUND MARKETING PARA EL INCREM  Capitan Flores Anthony David Rojas Rodr

ENTO DE CAPTACION DE CLIENTES DEL  iguez Miguel Angel Isac
CENTRO MEDICO "VITALMEDIC" FERRERN

A

RECUENT O DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
16321 Words 86577 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMARNO DEL ARCHIVO

74 Pages 2.4MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Apr 3, 2024 10:40 AM GMT-5 Apr 3, 2024 10:41 AM GMT-5

® 14% de similitud general

El total combinado detodas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada
base de datos.

» 12% Base de dato s de Internet » 7% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de
Crossref

« 8% Base de datos de trabajo s entregado s

@ Excluir del Reporte de Similitud

« Material bibliografico » Materig citado

« Coincidencia baja (menos de 8 palabras)
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ANEXO 09: ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Universidad
Sefior de Sipdn

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

¥o, Abvaham Jose  Garcia  Yowera, Coordinador de  Investigacion vy
Responsabilidad. Social de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la
imaesbigacion aprobada mediante Resolucion N°007-2023-FACEM-USS, presentado por
ellla Bachiller, Capitén Flores, Anthony David y Rojas Rodriguez Miguel Angel Isac,
con su lesis Tiulada INBOUND MARKETING PARA EL INCREMENTO DE CAPTACION
DE CLIENTES DEL CENTRO MEDICO "VITALMEDIC™ FERRENAFE, 2022

e deja constancia que |a investigacion antes indicada tene un indice de similitud
dal 14% verificable en e reporte final del analisis de onginalidad mediante el software de
sirmilitud TURMNITIN.

Por lo que se concluye gue cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y cumphe con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de
productos acrediables de investigacidn, aprobada mediante Resoluciin de directono N°
145-2022/P0-USS de la Universidad Sanor de Sipdn,

Fimentel, 03 de abel de 2024
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b |I . |.
AR .
Dr. hhtahum”}-nﬁgﬁar:ia Yovera
DI W® BO270538
Escusla-Académico Prolesional de Administracion,
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