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RESUMEN

Objetivo: Evaluar la efectividad de un programa de marketing en la promocion
del consultorio dental "San José”, Huanuco — 2018. Metodologia: El Nivel de
investigacion fue Explicativo, de tipo Prospectivo, Cuasi experimental,
Longitudinal, Analitico; la muestra de estudio fueron 125 usuarios a quienes
se aplicé un instrumento en dos momentos, un pre test y post test.
Resultados: Se ha evaluado que, del 100.0% (125) de los usuarios atendidos
antes y después de la aplicacion del Programa de Marketing en la promocion
del Consultorio Dental “San José”, durante el periodo de estudio de julio a
diciembre de 2018; el p valor es 0.010 mediante la prueba T de Student con
grados libertad 124, es significativa, con 95% Intervalo de confianza para la
diferencia inferior de 6.64 y superior de 7.73. 2. Asi mismo, se identifico que,
en el pos test el mas efectivo fue, las redes sociales (Facebook e Instagram)
con un 35.2%, seguido del 19.2% del uso de volantes y el 12.0% de la
publicidad en la radio; siendo que, con la aplicacion del Programa de
Marketing, el 59.2% manifestaron un precio bajo o cémodo, que esta al
alcance de la poblacién huanuquefia. Del mismo modo, en el post test con el
Programa de Marketing, el 47.2% manifestaron un nivel medioy el 32.8% un
nivel alto. Conclusién: Se rechaza la hipo6tesis general nula y se acepta
aprueba la hipétesis general de investigacion: El programa de marketing es
efectiva para la promocion del consultorio dental "San José”.

Palabras claves: Programa de marketing, promocion, consultorio dental,

usuario.



ABSTRACT

Objective: To evaluate the effectiveness of a marketing program in the
promotion of the dental office "San José", Huanuco - 2018. Methodology: The
level of research was Explanatory, Prospective, Quasi-experimental,
Longitudinal, Analytical, the study sample was 125 users to whom an
instrument was applied in two moments, a pre-test and post-test. Results: It
has been evaluated that, of the 100.0% (125) of the users attended before and
after the application of the Marketing Program in the promotion of the Dental
Office "San José", during the study period from July to December 2018, the p
value is 0.010 using the Student's T test with freedom degrees 124, it is
significant, with 95% confidence interval for the lower difference of 6.64 and
superior of 7.73 2. Likewise, it was identified that, in the post test, the most
effective was social networks (Facebook and Instagram) with 35.2%, followed
by 19.2% of the use of flyers and 12.0% of the advertising on the radio; being
that, with the application of the Marketing Program, 59.2% expressed a low or
comfortable price, which is within reach of the Huanuco population. In the
same way, in the post test with the Marketing Program, 47.2% showed a
medium level and 32.8% a high level. Conclusion: The general null
hypothesis is rejected and it is accepted that the general research hypothesis
is approved: The marketing program is effective for the promotion of the "San
José" dental office.

Keywords: Marketing program, promotion, dental office, and user.
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INTRODUCCION

Actualmente la poca concurrencia de los usuarios a una Clinica
Odontolégica se ha convertido un problema que se debe a la falta de
informacion de la poblacion Huanuquefia. En cualquier Empresa privada es
necesario un estudio de Mercado y la aplicacion del Marketing para mayor
captacion de pacientes y de la fidelizacion de los mismos; por eso, es
importante la aplicacion de un programa de Marketing con los nuevos avances
tecnoldgicos.

La Promocién es un elemento del marketing que tiene como objetivo
informar, persuadir y recordar al publico objetivo (pacientes) acerca de los
servicios que la empresa ofrece, pretendiendo de esa manera, influir en sus
actitudes y comportamientos. La promocion no es mas que la comunicacion
con los pacientes; tiene su propia mezcla: publicidad, promocion de venta,
ventas personales y relaciones publicas (1).

Para ello, el estudio se divide en cinco capitulos. En el primero
comprende el problema, la formulacion del problema, los objetivos, la
hipotesis, las variables, la justificacion e importancia, la factibilidad vy
limitaciones del estudio.

El segundo capitulo se compone por el marco teorico, el cual incluye
los antecedentes de investigacion, las bases tedricas para el sustento del
problemay las definiciones conceptuales

En el tercer capitulo se expone la metodologia de la investigacion, la
cual esta compuesta de las siguientes partes: tipo de estudio, disefio,
poblacion y muestra, y las técnicas de recoleccion y procesamiento y analisis
de datos.

El cuarto capitulo lo conforman los resultados de la investigacion,
presentando los resultados del trabajo de campo con aplicacion estadistica,
mediante distribucion de frecuencias y graficos. Asimismo, se tiene en cuenta
la contrastacion de las hipotesis mediante el analisis inferencial.

Por dltimo, en el quinto capitulo se presenta la discusion de los
resultados. Posteriormente se presentan las conclusiones y las sugerencias.

También se incluyen las bibliografias y los anexos.



1.1

CAPITULO |
DESCRIPCION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Fundamentacién del problema de investigacion

El marketing es un sistema total de actividades que incluye un
conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican las
necesidades o deseos de los consumidores o clientes para luego
satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de
productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio de una utilidad o
beneficio para la empresa u organizacion (2). ¢ Qué debemos entender
entonces por marketing? De forma amplia, debemos entenderlo como
una filosofia de negocio que se centra en el cliente “paciente”. En
concreto, en el centro de la teoria y la practica del marketing se sitta el
afan por proporcionar valor y satisfaccion a sus mercados. Para ello,
es esencial que la empresa sea capaz de identificar las necesidades
de su cliente “paciente”, de disefiar y desarrollar ofertas ajustadas a las
mismas y de transmitirlas y acercarlas de forma efectiva hacia su
mercado (3).

Mientras tanto que la Promocién es un elemento del marketing
tiene como objetivo informar, persuadir y recordar al publico objetivo
(pacientes) acerca de los servicios que la empresa ofrece,
pretendiendo de esa manera, influir en sus actitudes vy
comportamientos. Es decir, para planear, crear, ejecutar y evaluar
comunicaciones coordinadas, mensurables y persuasivas con el
publico externo (cliente) de la empresa (4).

La promocién no es mas que la comunicacion con los pacientes;
tiene su propia mezcla: publicidad, promocion de venta, ventas
personales y relaciones publicas.

Las dimensiones e indicadores del estudio, estan basados en el
marketing mix tal como lo denominé Jerome McCarthy en 1960, los 4

“pes”, de acuerdo con los términos ingleses que se traducen: Producto



(product), Precio (price), Distribucion (place) y Comunicacién
(promotion) (5).

El producto: es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al
mercado y que representa el medio para satisfacer las necesidades.
Entonces podemos decir que en salud es la calidad de atencién que se
brinda al paciente en el consultorio dental.

El precio: es la cantidad que el cliente paga por el producto,
también es muy importante, puesto que va a determinar los beneficios
que obtendrd la empresa en cada vente. De igual manera, es el pago
que hard el paciente, después del servicio efectuado, y es de
relevancia, porque influira en la preferencia del consultorio dental.

La distribucion: hace referencia a la colocacion del producto alla
en donde el consumo tenga lugar, es decir, se refiere a todas las
decisiones que estan relacionadas con el traslado del producto desde
el lugar de produccion hasta el lugar del consumo. Aqui se toma en
cuenta el lugar donde se va dar el servicio, que deberia ser en una zona
accesible, de modo que si el consultorio dental esta en una zona
accesible mayor seré la frecuencia del paciente.

La Comunicacion: se refiere a los métodos que se emplearan
con el fin de dar a conocer al producto y transmitir informacion sobre el
mismo. En otras palabras, es la promocion y/o publicidad que realizara
el consultorio dental “San José” mediante los anuncios en radio,
television, diarios y volantes o por recomendacion.

En la actualidad el mercado de servicios odontologicos va en
constante desarrollo, generando diferentes opciones en las que varian
precios, calidad de servicios, promociones, accesibilidad al servicio,
entre otros.

Por lo que ha ocasionado unos de los constantes problemas que
se presentan en los consultorios dentales, que es la poca concurrencia
de personas, y por consiguiente, en el consultorio dental “San José”,
debido al desconocimiento de los servicios que brinda esta institucion
por la poblacién huanuquefia.

Desde sus inicios esta institucion busco destacarse por su

servicio individualizado y de calidad en la atencion que ofrece la
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competencia. A pesar de los esfuerzos realizados y del optimo servicio
ofertado, los ingresos percibidos por esta institucién se encuentran muy
por debajo que los de la competencia y se teme que este Ultimo afio
disminuya desfavorablemente. Es por eso que se ha considerado optar
por un programa de marketing para la promocion del consultorio dental
“San José”, para que de manera técnica se empiece desde cero a
lograr una promocion correcta de la institucion comunicando sus
servicios y logrando diferenciacion de la competencia, y asi se pueda
captar nuevos clientes que se traduzcan en ingresos para la instituciéon

y la pongan a la par de la competencia.

Justificacion:

La presente investigacion surge a partir del incremento de los
servicios odontolégicos a nivel mundial, nacional y regional,
contribuyendo a una sana competencia, generando un constante
problema, que es la poca concurrencia de pacientes a los Consultorios
Dentales, y por consiguiente al consultorio dental “San José”, esto se
debe en su mayoria a la falta de informacion y desconocimiento de la
poblacién huanugquefia sobre los servicios que se brinda en esta
institucion.

Desde sus inicios esta institucion busco destacarse por su
servicio individualizado y de calidad en la atencién que ofrece la
competencia. A pesar de los esfuerzos realizados y del optimo servicio
ofertado no ha logrado resultados favorables.

Si bien, Bravo-Pérez, refiere que uno de los modelos mas
utilizados para explicar la utilizacion de los servicios de salud es el de
Anderson que incluye variables predisponentes (edad, sexo, numero
de dientes presentes, etc.), facilitadores (accesibilidad a los servicios
de salud, precio, etc.) y de necesidad (dolor, estética, etc.).
Adicionalmente, se han observado otros factores como: educacion,
ingreso, ocupacion, estatus economico, disponibilidad de servicios,
ubicacion geografica, aspectos culturales, actitudes frente a la salud,
valores, estilos de vida, experiencias previas de atencion y presencia o

ausencia de sintomas, entre otros (6).
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1.4.

Es por eso que se decidié optar por un programa de marketing
en la promocion del consultorio dental “San José” de la cuidad de

Huanuco.

Importancia o propésito

Los resultados de esta investigacion permitieron determinar la
efectividad de un programa de marketing para la promocion del
consultorio dental "San José”, Huanuco.

Asi mismo se identificé si el uso de medios de comunicacion es
efectivo para la promocion del consultorio dental; si la percepcién que
tiene el usuario del servicio que brinda el Consultorio Dental“San José”,
es excelente, y si la percepcidon que tiene el usuario del precio por la
atencién que brinda el Consultorio Dental“San José”, es sostenible.

Del mismo modo esta investigacion sirvio en un futuro préximo
como un antecedente para la investigacion en salud.

también para motivar otras investigaciones similares en las que
se tengan en cuenta otras variables que no se han considerado en este
estudio, igualmente como material de apoyo donde brinda mayor
informacion sobre la efectividad de un programa de marketing para la

promocién del consultorio dental.

Limitaciones

+ Los resultados no se pueden generalizar, sélo son validos para la
poblacién estudiada, por mas similitudes que tengan otras
poblaciones.

+ La inexistencia de bibliografia referente al tema especifico, si bien
es cierto existe una relativa abundancia de informacion bibliografica
sobre Marketing es inexistente para el caso especifico del
consultorio dental San José.

+ Los gastos que se realizaron en los anuncios publicitarios, superan
nuestro presupuesto estimado.

+ Por tratarse de un estudio cuantitativo las conclusiones se limitan a

sus objetivos.



1.5. Formulacién del problema de investigacion
1.5.1. Problema general
+ ¢ Es efectivo el programa de marketing en la promocion del
consultorio dental "San José”, Huanuco - 20187
1.5.2. Problemas especificos
+ ¢Qué publicidad sera efectivo para la promocion del
consultorio dental "San José”?
+ ¢Como consideran los pacientes sobre el servicio que brinda
el consultorio dental "San José”?
+ ¢Como consideran los pacientes el precio que cobra por la

atencion que brinda el consultorio dental "San José”??

1.6. Formulacion de los objetivos
1.6.1. Objetivo General
+ Evaluar la efectividad de un programa de marketing en la
promocién del consultorio dental "San José”, Huanuco —
2018.
1.6.2. Objetivos especificos
+ Identificar la publicidad mas efectiva en la promocién del
consultorio dental "San José”, Huanuco — 2018.
+ Determinar como consideran los usuarios el servicio que
brinda el consultorio dental "San José”, Huanuco — 2018.
+ Determinar como consideran los usuarios el precio que se
cobra por la atencion en el consultorio dental "San José”,
Huanuco — 2018.

1.7. Formulacion de la hipotesis
1.7.1. Hipotesis General:
+ Hi: El programa de marketing es efectiva para la promocién
del consultorio dental “San José”.
+ Ho: El programa de marketing no es efectiva para la

promocién del consultorio dental “San José”.



1.8. Variables
+ Variable Independiente:
% Programa de Marketing
+ Variable dependiente:
«» Promocién del Consultorio Dental “San José”
+ Variables de caracterizacion
Caracteristicas sociodemograficas
% Sexo
« Edad
% Lugar de procedencia
«+» Grado de instruccion.
1.9. Operacionalizacion de variables
Variable ‘ Dimension ‘ Indicador Valor final Escala
Variable independiente
A.
Recomendacién )
: e Efectivo .
Programa de - B. Radio Ordinal
. Unico e NO C o,
Marketing C. Television _ dicotomica
. Efectivo
D. Diarios
E. Volantes
Variable dependiente
Servicio Calidad de
Promocion del Brindado atencion e Alto Nominal
Consultorio Dental . Precio sostenible | ¢ Medio L,
W Precio por la ., . politbmica
San José P por la atencion | e Bajo
atencion i
brindada
Variable de caracterizaci6
edad Afos de vida ARos Escala
Caracteristicas Masculino Nominal
sexo . S,
sexuales Femenino dicotémica
Analfabeto
) Nivel De ananaI .
Caracteristicas Grado De Estudios Secundaria Ordinal
i Afi Instruccién i rior Politdmi
sociodemograficas struccio Terminados Supg 0 olitomica
Estudios de
posgrado
Lugar de L Huénuco Nominal
. Distritos o o,
procedencia Amarilis dicotbmica




1.10. Definicién de términos operacionales
Marketing: Es una actividad social y administrativa que facilita a los
individuos y grupos que obtengan lo que necesitan y desean al
intercambiar productos o servicios por valores
Promocion: El objetivo de una promocion es ofrecer al consumidor un
incentivo para la compra o adquisicion de un producto o servicio a corto

plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de las ventas



2.1.

CAPITULO Il
MARCO TEORICO

Antecedentes
Internacionales

Pallo Chango, Angel Ramiro; en su investigacién titulado “Plan
estratégico de marketing para la Clinica Odontolégica Dentaline,
Quevedo Periodo 2014 — 2017”, Quevedo, en Ecuador en el afio 2015.
Donde el objetivo genera fuel: Determinar cémo el disefio de un plan
de marketing incide en la gestion empresarial de la clinica odontolégica
Dentaline. Los métodos de investigacion que se usaran para llevar a
cabo el proyecto que es método analitico, método de entrevista,
Fuentes primarias, segundarias. El plan de marketing propuesto
empleard una campafa publicitaria de tres meses hasta que se logre
posicionar la clinica. Los servicios se comunicaran mediante relaciones
publicas medios de comunicacion Radio Viva. Se repartiran volantes y
se daran charlas odontoldgicas profesionales de infeccion de sida y
hepatitis tipo “B” adquiridas a través consultorios odontologicos y en el
plan de accion se emplearan las actividades que se realizaran con sus
respectivos asesores responsables (7)

Portillo Chavez, Vanessa Elizabeth; Reyes Villegas, Daniel
Josue y Rivas Rodriguez, Allan Alexis; en su investigacion titulada
“‘Plan de mercadeo y publicidad para incrementar la afluencia de
pacientes para la Clinica Odontolégica del doctor Angel Salvador
Garcia, ubicada en el barrio San Francisco de la ciudad de San Miguel,
Departamento de San Miguel, afio 2013”, en San Miguel, El Salvador
en el afio 2013; llegando a la conclusién que tanto los clientes actuales
como los potenciales prefieren pagar por un servicio de calidad sin
importar su precio. Ademas, la competencia apuesta mas por brindar
calidad por encima de precios bajos. Por lo tanto, el Dr. Garcia debe
cotizar sus precios no en base a ofrecer servicios baratos, sino en

garantizar un servicio de calidad; La competencia ofrece ciertos tipos



de promociones, pero no muchas invierten en publicidad. Lo que los
clientes tanto potenciales y actuales prefieren como promocion son los
descuentos. Lo que la Clinica Dental Garcia necesita es invertir en
publicidad segun sus capacidades y crear un programa de
promociones ya que a pesar de que el Dr. Garcia dice no ofrecer, un
sector de sus clientes afirmo recibir descuentos (8).

Sassi Carlos; Francesquini Janior, Luiz, Marques Fernandes,
Mario, Picapedra, Alicia, Pereira Parreiras de Braganco, Daniel y
Daruge Junior, Eduardo; en su investigacion titulada “Uso efectivo del
marketing odontolégico en el ambito cooperativo uruguayo”, en
Montevideo, Uruguay en el afio 2011. Concluyendo que, la mayoria de
los profesionales hizo gala de un conocimiento parcial sobre marketing
y manifestd ignorar la legislacion uruguaya vigente relativa a la
propaganda y publicidad en el &rea de la salud, haciéndose la salvedad
que dicho marco normativo no aborda especifica ni completamente
esta tematica (9).

Bonilla Castro, Pedro Luis; en su investigaciéon “Plan de
Mercadeo para un consultorio dental en la ciudad de Quito, caso
“Consultorio de Especialidades Odontolégicas Dra. Margarita Castro”,
en Quito, Ecuador en el afio 2014. Donde se planted la propuesta de
un plan de mercadeo basada investigacion cualitativa (cliente
encubierto y entrevistas) e investigacion cuantitativa (encuestas) se
propone estrategias que mejoren las condiciones actuales de ingresos
y utilidad percibidas, las mismas que incluyen la segmentacion
adecuada del mercado objetivo, desarrollo de un claro posicionamiento
y diferenciacion adecuada mediante acciones especificas utilizando los
4 componentes del marketing mix. La posibilidad de la implementacion
de estrategias fue definida totalmente en base a las condiciones
actuales de la institucion y la factibilidad de ser aplicadas en futuro
inmediato sin ninguna dilacion. Las mismas auguran un excelente
futuro para la institucion en cuanto a los objetivos planteados
incrementando  ingresos, promocionando nuevos tratamientos

ofertados y asegurando el crecimiento constante en las diferentes
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lineas de negocio sin dejar de lado una excelente rentabilidad sobre
ingresos (10).

Caiza Renella, Franklin Oswaldo; en su investigacion titulada “El
Marketing Odontolégico y su influencia en el posicionamiento en el
mercado de la Clinica ODONTOCLINIC”, Ambato, en Ecuador en el
afio 2013; al diseilar e implementar estas estrategias se pretende
mejorar la posicion en el mercado de la clinica, la cual en los ultimos
afos se ha estancado por la creciente oferta y gratuidad de los servicios
en el Ministerio De Salud Publica y en instituciones privadas que
promocionan sus servicios a menores precios que el de la clinica
ODONTOCLINIC. Se considera primordial para la institucion el
proponer estrategias de Marketing Odontolégico que permitan mejorar

su posicion en el mercado, fidelizar y atraer nuevos clientes (11).

Nacionales:

Mendoza Reyes, Antonio Andrés; en su investigacion titulado
“Elementos del Marketing en la Clinica Odontoldgica de la Facultad de
Odontologia en la Universidad Nacional de la Amazonia Peruana —
2015”, lquitos, en Peru en el ano 2016. Donde los resultados fueron:
En cuanto al tipo de Publicidad se encontrd: 96 (96%) pacientes
acudieron por recomendacion de algun amigo o familiar, 02 (2%)
paciente acudieron por medios de comunicacion (radio), 02 (2%)
pacientes acudieron por medios de comunicacion (internet). Segun la
opinién de los pacientes en cuanto Consideran Confortable la Sala de
Espera, se encontrd que: 57 (57%) que Sl la considera confortable y 47
(47%) NO la considera confortable. Segun la opinidn de los pacientes,
gue manifiestan la confortabilidad de la sala de espera segun los
servicios, se encontro: 64 (64%) de la Clinica N2 1, 2, 3y 4, 21 (21%)
de Odontopediatria, 10 (10%) de diagnostico, 05 (5%) de radiologia. En
cuanto al Tipo de Atencién Brindada en los Servicios por parte del
Personal Administrativo, se encontrd: 24 (24%) consideran que es
excelente, 60 (60%) consideran que es Buena, 15 (15%) consideran
que es Regular, 01 (1%) considera que es Malo. En cuanto al Tipo de

Atencion Brindada por parte del Operador, se encontrd: 50 (50%)
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consideran que es excelente, 42 (42%) consideran que es Buena, 07
(07%) consideran que es Regular, 01 (1%) considera que es Malo.
Segun la Opinion en Cuanto a la Calidad del Servicio Brindado
(producto), se encontro: 29 (29%) consideran que es Excelente, 66
(66%) considera que es Buena, 05 (5%) consideras que es Regular. En
cuanto a la estimacion del Precio de los Servicios Brindados, los
pacientes consideran: 06 (6%) consideran Altos, 44 (44%) consideran
Justo, 50 (50%) consideran Economicos. En cuanto a la Opinion a la
Ubicacion Geogréfica de La Facultad de Odontologia, se encontr6: 06
(6%) consideran Excelente, 44 (44%) consideran Bueno, 36 (36%)
consideran Regular, 14 (14%) consideran Malo (12).

Yarma Flores, Gladys Medalin; en su investigacion titulada
“Marketing Odontoldgico y el Posicionamiento de Mercado de la Clinica
Dental Sonrisas, del distrito de San Juan de Lurigancho, 2018”, Lima,
en Peru en el afio 2018. El resultado méas importante encontrado en
este trabajo de investigacion fue que existe relacion significativa entre
el marketing Odontologico y el Posicionamiento de Mercado de la
Clinica Dental Sonrisas, del distrito de San Juan de Lurigancho, 2018;
comprobando la hipétesis formulada para las dos variables con un
coeficiente de 0,464 y una significacion de 0,000 que es menor que
0,05 y de acuerdo a Bisquerra tiene un grado de correlacion de nivel
moderada (13).

Antallaca Noa, Nury Vaneza; en su investigacion titulada
“Efectividad de un programa de marketing para la promocién de la
Clinica Odontolégica UNA-PUNO 2016”, Puno, en Peru en el afio 2017.
Obteniendo como resultado el medio de comunicacion que resalto mas,
por el cual tienen conocimiento sobre la existencia de la Clinica
Odontoldgica UNA-Puno, 2016 antes de la aplicacion del programa de
Marketing a la Clinica Odontolégica fue “Por recomendacién” con 90
pacientes (90%). Seguido de “Tarjetas de presentacién” con 10
pacientes (13%) y que luego de aplicar el programa de marketing el
medio que resalto mas fue “radio” con 14 pacientes (14%). Seguido de
“Por volantes” con 13 pacientes (13%) y finalmente “Internet” con 12

pacientes (12%). En la Clinica Odontologica no existia marketing
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promocional y Después de la aplicacién del programa de marketing de
100 personas encuestadas 45 personas asistieron a la clinica
odontologica porque se enteraron por medios de comunicacion
utilizados durante el programa de marketing (volantes, radio, television,
internet, periddico). Conclusiones: Segun la hipotesis planteada el
programa de marketing para promocionar la Clinica Odontolégica si fue
efectiva a un nivel de confianza del 95% y nivel de significancia del 5%.
Lo que nos permite afirmar que el Programa de marketing aplicado si
es efectivo para la promocion de la Clinica Odontol6gica UNA —Puno
2016 (2).

Lopez Chalén, Geoconda Cristina; en su investigacion titulada
“‘Plan de marketing para incrementar en numero de pacientes en el
Consultorio Dental Fabricamos Sonrisas”, Lima, en Peru en el afo
2017. La gestion del consultorio dental se expresa en un plan de
marketing que consta de un analisis del entorno, elaboracién de
estrategias o ideas para mantener el liderazgo y el éxito de la empresa;
disefio de estructura, plan de recursos humanos, andlisis de oferta y
demanda. Los métodos utilizados en esta investigacion son el
descriptivo con el fin de recopilar e interpretar la informacidén necesaria
para determinar el comportamiento de la demanda que poseen los
servicios que ofrece el consultorio dental Fabricando Sonrisas. Los
resultados segun las proyecciones de la demanda demuestran que la
aplicaciéon del plan de marketing logré que el consultorio obtenga un
60% de ganancias anuales gracias al incremento de pacientes (14).

Zavaleta Aleman, Liliana Melchora; en su investigacion titulada
“Las estrategias del marketing mix en el crecimiento de las clinicas
odontologicas de los alumnos egresados de la UNMSM de la
promocion 2008”, Lima, en Peru en el afio 2017. Los resultados
mostraron que las estrategias del marketing mix influyen positivamente
en el crecimiento de las clinicas odontologicas (p=0.018), siendo el
23.4% de los encuestados los odontdlogos que las aplican. Sin
embargo, se observé que la aplicacion de las estrategias de producto
por si sola no influye positivamente en el crecimiento de las clinicas

odontologicas (p=0.979), asi como tampoco la aplicacion de las
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estrategias de precio (p=0.133) ni las estrategias de distribucién
(0.133). Por otro lado, la aplicacion de las estrategias de promocién
influye positivamente en el crecimiento de las clinicas odontologicas.
Se obtuvo que las estrategias de producto son aplicadas en el 93.6%
de los encuestados, siendo la estrategia de extension de linea de
producto (atencion en varias especialidades odontoldgicas) la mas
utilizada por los odontdlogos (76.6% de los encuestados). También se
encontré que la aplicacion de la estrategia de precio se da en el 91.5%
de los encuestados, siendo la estrategia del descuento por volumen
(pago de tratamientos integrales) la mas utilizada (78.7%). Con
respecto a las estrategias de plaza, se observé su aplicacion en el
29.8% de la poblacioén, siendo la estrategia de apertura de sedes la
mas utilizada por los encuestados (21.3%). En cambio, la aplicacion de
las estrategias de promocion se dio en un 100% de los casos, siendo
la estrategia mas utilizada la de marketing directo (comunicacion con el
paciente a través de llamadas, correos, etc.) que se present6 en el
76.6% de la poblacion. Sobre el crecimiento de las clinicas
odontoldgicas, se encontré que en los ultimos 3 afios el 34% de los
encuestados tuvo un crecimiento de manera global. Asimismo, el
25.5% de los encuestados afirm6 un incremento de pacientes nuevos
de manera elevada a mas, el 19.1% observé un incremento de ingresos
econdémicos en mas del 50%. Adicionalmente, se encontré6 que el
51.1% de los odontdlogos aumentd el nimero de unidades dentales,
44.7% adquiri6 nuevo instrumental, asi como el 25.5% compraron
nuevos equipos (lamparas de luz halégena, cAmara intraoral, etc.) y un
27.7% adquirieron ambos (instrumental y equipos). En cuanto al
incremento del personal, se obtuvo que el 59.6% de los encuestados
incrementd su personal de odontélogos en al menos uno y el 34%
incrementd su personal con al menos 1 asistenta dental (15).
Rodriguez Mercado, Junior Moisés y Durand Reyes, Nathaly
Lisbet; en su investigacion titulada “Propuesta estratégica de marketing
promocional para incrementar la demanda de pacientes en el Centro
Médico de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Parroquia San Lorenzo
Trujillo LTDA. 104 - 20147, Trujillo, en Peru en el afio 2014. Mediante
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los resultados obtenidos, se puede apreciar que existe un gran
porcentaje de socios que ha manifestado conocer la existencia del
centro meédico, sin embargo, indican que se necesita mas publicidad,
campafas y promociones para que los socios usen los servicios y se
sientan satisfechos, es por ello que con una adecuada estrategia
promocional se podra obtener mayor demanda, socios satisfechos, a
través de una buena calidad de servicios (16).

Leiva Yupanqui, Samuel Segundo; en su investigacion titulada
“Conocimientos, actitudes y practicas del Cirujano Dentista de practica
general sobre el marketing odontolégico en el Cercado de Truijillo”,
Trujillo, en Pera en el afio 2012. Los resultados evidenciarian que el
62% de los encuestados tiene un nivel de conocimiento regular, el 95%
una actitud favorable y el 51% una préactica adecuada. Concluyéndose
que los Cirujanos Dentistas del Cercado de Trujillo, tienen un
conocimiento regular, toman una actitud favorable a su aplicacion y lo
practican adecuadamente (17).

Mendoza Bardales, Lenin Engels; en su investigacién titulada
“Elementos del marketing en el Laboratorio de Clinica Estomatolégica
desde la percepcion de los pacientes — Universidad Nacional Toribio
Rodriguez de Mendoza de Amazonas - Chachapoyas 20187,
Chachapoyas, en Peru en el afio 2018. Los resultados fueron: del
100% (68) pacientes 85% (58) tienen buena percepcién de los
elementos del marketing en el laboratorio de clinica estomatoldgica;
siendo los elementos el Precio 84%(57) opinaron como buena,
16%(11) regular; en cuanto al Producto se desglosé en 4 partes que es
la Comodidad de la zonas de espera 53%(36) opinaron que es regular,
43%(29) como buena y el 4%(3) opinaron que es mala, en cuanto al
Trato al paciente el 60%(41) opinaron que es buena, el 40%(27) que
es regular, sobre la calidad de trabajo 76%(52) opiné que es buenay
24% (16) lo califico de regular y en la atencion del personal
administrativo el 59%(40) dijeron que es buena, el 38%(26) regular y el
3%(2) mala; en cuanto a la Plaza el 94% (64) opinaron que la
accesibilidad es buena, 6%(4) dijeron que es regular, y en la

Promocién el 71%(48) opinaron que es buena, el 16%(11) que es
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regular y el 13%(9) mala. En conclusion, la percepcion de los pacientes;
en cuanto a los elementos del marketing del laboratorio de clinica
estomatoldgica de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza Amazonas-Chachapoyas, es buena en un gran porcentaje
(18).

Figueroa Pastrana, David Juan; en su investigacion titulada
“Actitud hacia la mercadotecnia y gestion de consultorios odontolégicos
privados en el distrito de Bellavista - Callao - Peru. Aho 20177, Lima,
en Perd en el afio 2018. Al realizar el andlisis de datos para determinar
el grado de relacion entre la actitud hacia la mercadotecnia y la gestion
de consultorios odontolégicos privados, se obtuvo el coeficiente de
correlacion rho de Spearman igual a 0.856, por lo que se concluye que
existe una correlacion directa alta entre ambas variables (19).

Rojas Rivas, Nataly Vanessa; en su investigacion titulada
“Satisfaccion del paciente mediante el uso del marketing mix (7p’s)
para la promocion de una Clinica Odontolégica de la Ciudad de Lima”,
Lima, en Peru en el afio 2019. En los resultados se observa que en
abrumadora mayoria en un numero de 109 con un porcentaje de 90.8%
estdn Completamente de acuerdo en la satisfaccion mediante el uso
del Marketing mix (7p’s) en la atencion recibida, y en un niamero de
11con un porcentaje de 9.2% estan De acuerdo. Se concluye en el
estudio que los pacientes estan Completamente de acuerdo (20).

Vallejo Cevallos, José Maria; en su investigacion titulada “Plan
de gestion de marketing del Consultorio Dental“Centro Medico de
Rehabilitacion Sur”, Lima, en Peru en el afio 2017. Después de
recopilar la informacion necesaria se procedio a la elaboracion de un
plan de gestion de marketing del consultorio en el cual se analizan
algunas estrategias para satisfacer las necesidades de los pacientes
siempre buscando la calidad de nuestros tratamientos odontolégicos
(21).

Local:

Porras Carrasco, Cinthya Irene; en su investigacion titulada

“Conocimientos y actitudes del cirujano dentista sobre Marketing

Odontoldgico en el Distrito de Huanuco - 2016”, Huanuco, en Peru en
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el aflo 2016. Los resultados evidenciaron que él 42.86% tiene un
conocimiento regular, el 93.88% una actitud favorable. Concluyéndose
que los cirujanos dentistas del Distrito de Huanuco en el afio 2016
tienen un conocimiento regular y toman una actitud favorable a su

aplicacion (22).

Bases tedricas
La teoria de los puntos de contacto previos para captar un cliente
(23):

Las estrategias de marketing tradicionales han perdido su
efectividad. No significa que hayan dejado de funcionar pero el ROI de
lo que ha se ha aplicado con éxito toda la vida esta bajando. Una de
las principales razones para ello es que ya no les vendemos a los
clientes sino son ellos que nos compran. Para ellos es un usuario que
se registra para hacer una prueba de sus herramientas gratuitas. No es
todavia un cliente pero es practicamente uno de los Ultimos pasos
previos para convertirse en uno. Lo malo es que el camino de contacto
inicial a cliente ya no es lineal como pensdbamos antes.

La consultoria McKinsey lo llama el “Viaje de la toma de
decision del cliente” (“Consumer Decision Journey”). No sabemos
donde va a parar ni en qué momento ese cliente potencial puede llegar
contactar con nosotros. Cuando hablo de “contacto” no me refiero
necesariamente a una persona que rellenar un formulario y nos lo hace
llegar. Puede ser una posible via pero no la Unica. Respondiendo a la
pregunta de este parrafo. No existe (todavia) una respuesta exacta.
Nos podemos guiar por el dato que ha publicado Rand Fishkin y que
he mencionado previamente. Si ellos necesitas 7,5 puntos de contacto
(lo miden a través de visitas a la web), probablemente necesitamos
entre 10-20 para lograr un cliente nuevo. ¢Te imaginas lo que eso
significa para tu marketing? En mis proyectos siempre busco la formula
o el mecanismo que genera ingresos de manera practicamente
automatizada y escalable. Hoy en dia es cada vez mas complicado
encontrar este tipo de receta porgue los mercados ya no funcionan asi.

No es una cosa que estés haciendo bien sino la suma de muchas.


http://www.marketingguerrilla.es/vender-es-mecanica-y-arte/
http://www.economistinsights.com/opinion/funnel-dead-long-live-consumer-decision-journey
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La teoria de los puntos de contacto es muy sencilla. Apoyo la
nocién que el embudo de conversién ha perdido la efectividad que tenia
antes. Estimo que necesitamos 10-20 puntos de contactos positivos
con un cliente potencial antes de poder cerrar una venta. A veces lo
logramos antes, en otras ocasiones tardamos mas y en muchas ni
llegamos a este punto deseado.

2.2.2. Teoria de marketing mix de McCarthy (24)

“‘El marketing mix es uno de los elementos clasicos del
marketing, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes
basicos, “las 4p”; las cuatro variables que la empresa maneja para
lograr la respuesta deseada en el consumidor la cual esta reflejada en
el producto, precio, plaza y promocién”.

Pueden considerarse como las variables tradicionales con las
gque cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos
comerciales. Para ello es totalmente necesario que las cuatro
variables del marketing mix se combinen con total coherencia y
trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre si, y de
este modo se podra tener una mayor influencia en la mente del
consumidor.

Variables Del Marketing Mix: Las 4Ps (25)

+ Producto: El producto es la variable por excelencia del
marketing mix ya que engloba tanto a los bienes como a los
servicios que comercializa una empresa. Es el medio por el
cual se satisfacen las necesidades de los consumidores. Por
tanto, el producto debe centrarse en resolver dichas
necesidades y no en sus caracteristicas tal y como se hacia
afios atras. Dentro del producto encontramos aspectos tan
importantes a trabajar como la imagen, la marca, el
packaging o los servicios posventa. El director de marketing
también debe tomar decisiones acerca de la cartera de
productos, de su estrategia de diferenciacion de productos,
del ciclo de vida o incluso de lanzamiento de nuevos

productos.
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+ Precio: El precio es la variable del marketing mix por la cual
entran los ingresos de una empresa. Antes de fijar los precios
de nuestros productos debemos estudiar ciertos aspectos
como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc. En
Gltima instancia es el consumidor quien dictaminara si hemos
fijado correctamente el precio, puesto que comparara el valor
recibido del producto adquirido, frente al precio que ha
desembolsado por él.

+ Plaza: En términos generales la plaza consiste en un
conjunto de tareas o actividades necesarias para trasladar el
producto acabado hasta los diferentes puntos de venta. La
distribucion juega un papel clave en la gestion comercial de
cualquier compafiia. Es necesario trabajar continuamente
para lograr poner el producto en manos del consumidor en el
tiempo y lugar adecuado. No hay una unica forma de
distribuir los productos, sino que dependera de las
caracteristicas del mercado, del mismo producto, de los
consumidores, y de los recursos disponibles. Dentro del
marketing mix, la estrategia de distribucion trabaja aspectos
como el almacenamiento, gestidon de inventarios, transporte,
localizacion de puntos de venta, procesos de pedidos, etc.

+ Promocion: Gracias a la promocién las empresas pueden
dar a conocer, como sus productos pueden satisfacer las
necesidades de su publico objetivo. Podemos encontrar
diferentes herramientas de comunicacién: venta personal,
promocioén de ventas, publicidad, marketing directo y las
relaciones publicas. La forma en que se combinen estas
herramientas dependera de nuestro producto, del mercado,
del publico objetivo, de nuestra competencia y de la
estrategia que hayamos definido.

2.2.3. Teoria de marketing mix de Philip Kotler y Gary Armstrong (26)
Esta teoria afirma que “mezcla de marketing es un conjunto de
herramientas tacticas de marketing —producto, precio, plaza y

promocion— que la empresa combina para producir la respuesta que
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desea en el mercado meta”. Las empresas deben tener muy claro su
mision y objetivos, para que se generen estrategias y posteriormente,
se puedan implementar de acuerdo al cumplimiento de la meta
organizacional. Es importante resaltar que el cliente se considera un
activo mas de la empresa, es por ello que se le debe brindar un valor
agregado en el servicio que la empresa le ofrece, permitiendo que
dichos clientes y /o consumidores formen relaciones rentables con la

empresa. Para ello es importante saber identificar el mercado meta y

a su vez segmentarlo esto facilita tener informacion real y analizar la

informacién que se tiene en base a ello.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong “La empresa guiada por
la estrategia del marketing, disefia una mezcla integrada de marketing
compuesta por elementos bajo su control: producto, precio, plaza y
promocion (las 4 P’s)”.

Elemento N°1 (27)

+ Producto: “Un producto es todo aquello que pueda ofrecerse
en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad. Los
productos objeto del Marketing incluyen bienes fisicos,
servicios, experiencias, acontecimientos, personas, lugares,
propiedades, organizaciones, informacion e ideas”.

+ Mercado: “Es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto o servicio. Estos compradores
comparten una necesidad o deseo particular que puede ser
satisfecho a través de relaciones de intercambio.”

+ Necesidad: Segun Kotler dice que “Las necesidades
humanas son estados de carencia percibida. Incluyen las
necesidades fisicas y de seguridad; las necesidades sociales
de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de
conocimiento y autoexpresion.”

+ Beneficio: “Actividad, beneficio o satisfacciéon que se ofrece
a la venta y que es esencialmente intangible y da como
resultado la propiedad de algo”.

+ Experiencia: Segun Pine y Gilmore afirman que “una

experiencia ocurre cuando una empresa hace uso de los
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servicios de manera intencionada, sus productos como

accesorios, y existe un compromiso con los clientes de crear

un evento memorable”. Elemento N° 2

+ Precio: “Es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o un servicio. Es decir, el precio es la suma de
todos los valores a los que renuncian los clientes para
obtener los beneficios de un producto o servicio”.

+ Consumidor: Segun Rivera, J.; Arellano, R.; Molero, V.
“Consumidor: es quien consume el producto para obtener
su beneficio central o utilidad. Puede ser la persona que
toma la decisiéon de comprar”.

+ Servicio: Segun Gutiérrez “Es un conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece con el fin de que el cliente
obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y
se asegure un uso correcto del mismo”.

Elemento N° 3.

+ Plaza: “Incluye actividades de la empresa encaminadas
a que el producto esté disponible para los clientes meta”.

+ Canales de distribucion: Segun Zavaleta “los canales
de distribucion hacen posible el flujo de los bienes del
productor, a través de los intermediarios y hasta el
consumidor”.

+ Intermediarios: Segun Kotler y Armstrong los
intermediarios “son empresas que ayudan a la compania
a promover, vender y distribuir sus productos a los
compradores finales”.

Elemento N° 4.

+ Promocion: “Se refiere a las actividades que comunican
los méritos del producto y persuaden a los clientes meta
a comprarlo”.

+ Relaciones publicas: Segin Kotler “las relaciones
publicas engloban a todas aquellas acciones que una

empresa lleva a cabo con el objetivo transmitir una
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imagen clara, transparente y de confianza a los diferentes
grupos o publicos con los que esta vinculada”.

+ Publicidad: Para O"Guinn, Allen, Semenik la “publicidad
es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de

informacion con objeto de persuadir”.

2.3. Bases conceptuales
2.3.1. Marketing

El Marketing es una actividad social y administrativa que
facilita a los individuos y grupos que obtengan lo que necesitan
y desean al intercambiar productos o servicios por valores. Para
qgue este intercambio se realice satisfactoriamente, primero se
deben identificar los deseos y/o necesidades del publico
consumidor para luego crear y desarrollar productos a la medida
del cliente, de tal forma que se pueda satisfacer las expectativas
de una demanda insatisfecha.

La esencia de la importancia del marketing radica en que
permite identificar las necesidades potenciales de nuestros
futuros clientes para entregarles exactamente lo que ellos estan
buscando, antes que la competencia lo haga. Conocer lo que el
cliente quiere es la base fundamental del marketing (28).
Ventajas del marketing
A. Aumentar la eficiencia y la productividad.

B. La actualizacion de conocimientos para el mejor desempefio
de las labores.

C. Beneficiar la imagen del profesional odontélogo.

D. Difundir conocimientos al paciente y permitir su facil acceso

al servicio profesional.

Tipos de marketing
Son los distintos tipos de marketing que se desarrollan
para cada segmento de mercado, producto y servicio, todos los

sistemas de comunicacion y ventas cuyos resultados se pueden



22

medir tales como mailings, telemarketing, publicidad directa,

venta por correo televenta e commerce.

a)

b)

d)

Marketing Relacional: Beneficio a cambio de la satisfaccion
del cliente. “El Principio fundamental del marketing relacional
se podria condensar en la siguiente frase: No venda, haga
amigos y le compraran”.

Marketing Externo: Es el marketing cuyas acciones se dirigen
al mercado, en contraposicion al Marketing Interno que se
dirige al interior de la empresa. “Consiste en establecer la
politica de precios, la adopcion de decisiones y sobre el tipo
de distribucion, la campafia de publicidad, etc.”.

Marketing Interno: Marketing Interno es el conjunto de
politicas o técnicas que permiten vender la idea de empresa
con sus objetivos estructuras estrategias y demas
componentes, a un mercado constituido por unos clientes
internos, los trabajadores, que desarrollan su actividad en
ella, con el fin de incrementar su motivacion vy
consecuentemente su productividad.

El capital humano: el trabajador, con su mayor grado de
preparacion profesional y general, sus aspiraciones y sobre
todo, su actual concepcion del trabajo, obliga a considerarlo
de forma diferente a como se hacia en el pasado inmediato;
a tratarlo como un cliente interno al que hay que conocer y
atender en sus deseos y aspiraciones.

Marketing Directo: Es un sistema interactivo de Marketing
que utiliza uno o mas medios publicitarios para obtener una
respuesta medible y/o una transaccion en un determinado
lugar. FEDMA (Federacién Europea de Marketing Directo)
“El marketing directo es toda actividad publicitaria que crea'y
explota una relacion directa entre su empresa y sus clientes
0 prospectos tratandolos como individuos”.

Aplicaciones y objetivos: Captar nuevos clientes,
incrementar la rentabilidad de la cartera de clientes recuperar

clientes perdidos. Convertir clientes en amigos Yy
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prescriptores, en un canal de distribucién y venta, maximizar
el ROI (Retorno a la inversion), segmentar mercados Yy
conocer sus necesidades, captar fondos y movilizar apoyos.
Marketing Virtual o Cibermarketing: es el nombre que reciben
las acciones de marketing y marketing directo aplicadas a
internet. Internet (la Worldwi de, web o, simplemente la Red)
‘es el mas nuevo y poderoso medio de comunicacion y
ventas. No conoce fronteras y su mercado potencial es todo
ser humano o empresa que tenga un ordenador un modemy
una linea telefonica”.

Marketing de Boca a Boca: Una de las formas mas efectivas
para difundir los diferenciadores y fortalezas de una
compafia es el marketing de boca a boca, el cual no sélo
ofrece el beneficio de la credibilidad, sino que también se
genera con una inversion monetaria minima. “En una
sociedad que recibe continuamente mensajes, tanto
alentadores como falsas promesas publicitarias, la
circulaciéon de informacion boca a boca honesta y positiva
puede multiplicar espectacularmente las ventas y
posicionamiento de una compafiia. Por otro lado, es
importante entender que esta no se logra de forma
espontanea requiere de una estrategia de negocios bien
definida en la que la satisfaccion del cliente juega un papel
fundamental”.

Marketing Viral: es una estrategia a través de la cual, los
cibernautas transmiten mensajes de marketing a amigos y
conocidos, ofreciendo su opinién sobre un producto y/o
servicio, pero que requiere ser suficientemente poderoso y
convincente para que este pueda ser retransmitido y tomado
en cuenta por quienes lo han leido. “Lo Unico de nuevo que
tiene esto es la utilizacion de la web. Por lo demés no es otra
cosa que la simple divulgacion boca a boca; en version
escrita”.

Existen dos tipos de marketing viral:
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% Marketing viral sin friccién: el cliente hace conocer el
servicio por el simple acto de usarlo. El predominio de
Hotmail en el mercado del correo electrénico gratuito es
un ejemplo de marketing viral sin friccion.

% Marketing viral activo: En el marketing viral activo, el
cliente ordena recluta activamente nuevos clientes.

Marketing Estratégico: Entendemos por estrategia la forma
de alcanzar los objetivos. ¢ Qué vamos a hacer para llegar a
la meta propuesta?
Marketing de productos masivos: Sus grandes rubros son,
limpieza cosméticos, alimentacién, juguetes, automotores,
ropa, etc. El fenbmeno de la masividad de este tipo de
productos hace necesario la segmentacioén para posicionar
cada marca y de esta forma se desarrollan las estrategias
para ubicar los productos en el segmento mas adecuado.
Marketing de Servicios: Son de una utilizacion tan masiva
como la de los productos masivos, se refieren a temas como
el ocio, la diversion, la educacion, el crédito, el transporte, la
seguridad, etc. el servicio vende algo intangible donde el
consumidor conocera su beneficio una vez que se lo utilice,
por eso es muy importante la medicion de su calidad, y muy
dificil de implementar.

Marketing Bancario: Surgié como necesidad del alto uso de

los consumidores de los Bancos y de sus servicios, las

personas individuales usan sus servicios, los cuales ya no se
limitan s6lo a las empresas. Se han generado numerosos
productos como préstamos personales, tarjetas de créditos,
cobro de servicios, de impuestos, etc., por débito automético

cada Banco compite con los demas para ofrecer mas y

mejores servicios.

Marketing Industrial: La diferencia con el masivo es que no

aparece el consumidor final, sino un intermediario que

procesara el insumo o materia prima para su desarrollo final

en producto, el marketing tiene que trabajar sobre los clientes
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que usaran los productos elaborados con esa materia, o

sobre los clientes de los cuales son proveedores.

m) Marketing Internacional: Se dedica al desarrollo vy

penetracion de los mercados externos, distinguiéndose
distintas etapas segun el grado de penetracion, no es lo
mismo si se desconoce el mercado, o si ha habido avances
y otras circunstancias.
Marketing Global: La economia actual y la globalizacion han
desarrollado por medio de la tecnologia en comunicacion y
transporte un mercado Global que facilita a las grandes
empresas y multinacionales a desarrollar campafas y
productos globalizados que admiten un marketing comun
aplicado a productos de uso masivo globalizados ej.
Hamburguesas pantalones jean.
Marketing Politico: Segun el perfil de un politico, su imagen
se puede cambiar con la estrategia que se aplica para un
producto ya sea resaltando sus cualidades o minimizando
aquellas que lo hacen menos popular, es cada vez mas
frecuente que los partidos y candidatos utilicen los servicios
de un experto en imagen para desarrollar las acciones de su
campafia politica, de igual forma se tiene que cuidar la
imagen corporativa de una empresa y de sus integrantes, por
medio del marketing de imagen o politico.
Variables del marketing

Estos instrumentos del marketing pueden resumirse
en las cuatro variables controlables del sistema comercial
(las denominadas “4P”).
+«+ Producto: Valor para el Cliente
+» Precio: Coste
+ Distribucion: Conveniencia, comodidad
% Promocion: Comunicacion

A estos instrumentos clasicos del marketing se le han
afiadido, desde la Optica del marketing de servicios, otras

tres “P”: producto, precio distribucién, promocion, proceso,
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presentacion, plaza. Se pasa, por tanto, de las 4P a las 7P.
A continuacion, se describe las variables del marketing.

+ Producto: El producto es un bien dotado de un conjunto de
atributos tangibles o intangibles que incluyen empaque,
marca color, precio atributos de calidad y composicion. Un
producto puede ser un bien fisico o un servicio, que los
mercados estan dispuestos a adquirir en determinado
momento lugar y a determinado precio.

+ Precio: Es el valor de intercambio del producto,
determinado por la utilidad o la satisfaccion derivada de la
compray el uso o el consumo del producto. Es el elemento
del mix que se fija mas a corto plazo y con el que la
empresa puede adaptarse rapidamente segun la
competencia coste. Se distingue del resto de los elementos
del marketing mix porque es el Unico que genera ingresos,
mientras que los demas elementos generan costes. Para
determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo
siguiente: Los costes de produccion, (distribucion), el
margen que desea obtener, los elementos del entorno:
principalmente la competencia, las estrategias de
marketing adoptadas, los objetivos establecidos.

+ Plaza: (distribucién) Es la forma en la que un producto llega
de la empresa a las manos del consumidor. Estas formas
se la conocen como canales de distribucion. Existen
muchos tipos de canales de distribucion: directo,
distribuidores de valor agregado mayorista distribuidor y
tiendas de retail entre otros. La distribucion directa es la del
fabricante al consumidor. El medio de entrega y la forma
de venta conformarian los canales de distribucion.

+ Promocién: Es todo aquello que la empresa tenga que
hacer para que el consumidor quiera consumir el producto

y el cliente quiera comprarlo.
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Este punto considera: la informacion, la persuasion
recordaciéon y el convencimiento da las cualidades del
producto.

+ Publicidad: Es la parte mas conocida de la promocion, la
promocion también incluye las ventas, ofertas, relaciones
publicas publicity (las publicaciones de empresas que
hablan acerca de ellas, pero a la empresa no le cuesta).
La mejor promocion es por recomendacion.

Un cliente satisfecho nos recomendara con tres mas, pero
un cliente insatisfecho se lo contara al menos a nueve

conocidos (29).

2.3.2. Promocion

La promocion se trata de una serie de técnicas integradas
en el plan de marketing, cuya finalidad consiste en alcanzar una
serie de objetivos especificos a través de diferentes estimulos y
acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target
determinado. El objetivo de una promociéon es ofrecer al
consumidor un incentivo para la compra o adquisicion de un
producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un
incremento puntual de las ventas (30).

La promocién tiene objetivos especificos que son:
informar, persuadir y recordar al cliente la existencia de
productos y servicios. Es decir, dar a conocer las caracteristicas,
ventajas y beneficios de un producto (informar), conseguir que
los potenciales clientes actien comprando el producto
(persuadir) y mantener el nombre de marca en la memoria de
los clientes (recordar). Ahora, se debe tener en cuenta que éstos
objetivos especificos van cambiando en funcién del ciclo de vida
del producto, por ejemplo, en la etapa de Introduccién se tendra
como obijetivo informar al publico objetivo acerca de la existencia
del producto y de sus caracteristicas, beneficios e incluso
ventajas. En la etapa de Crecimiento se puede optar por el

objetivo de persuasion, en el que se hara hincapié en las
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ventajas y beneficios y se pretenderd llevar al potencial cliente
hacia la accion de comprar. En la etapa de Madurez, se elegira
el objetivo de “recordar” en el que se puede poner mas énfasis
en los beneficios. En todo caso, la directriz de utilizar la
promocion como una valiosa herramienta del marketing que
tiene la funcién de contribuir a la satisfaccion de las necesidades
y/o deseos del publico objetivo, se utiliza en todas las etapas del
ciclo de vida del producto (31).

La promocion es la funcion de marketing relacionada con
la comunicacién persuasiva hacia un publico objetivo para
facilitar el intercambio entre el fabricante y el consumidor y
ayudar a satisfacer los objetivos de ambos.

Componentes de la promocion comercial

+ Marketing directo: Conjunto de acciones encaminadas a
establecer y mantener una relacion comercial personalizada
con los consumidores, utilizando medios de comunicacion
para una respuesta medible o una transacciéon econémica.

+ Relaciones publicas: Conjunto de actividades con diferente
grado de implicacién personal no orientadas directamente a
la venta de un producto, sino a establecer un clima de
confianza entre la organizacion y el publico y favorecer la
imagen corporativa.

+ Patrocinio: Esponsorizacion de actividades, por lo general
culturales o deportivas, para crear una determinada imagen

de empresa o marca (32).

Herramientas de la Mezcla de Promocidn
Principales herramientas de la mezcla de promocién junto

a una breve explicacion:

a. Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y
promocioén no personal de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado.

b. Venta Personal: Forma de venta en la que existe una

relacion directa entre comprador y vendedor. Es una
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herramienta efectiva para crear preferencias, convicciones y
acciones en los compradores.

Promocion de Ventas: Consiste en incentivos a corto plazo
gue fomentan la compra o venta de un producto o servicio.
Por ejemplo: Muestras gratuitas, cupones, paquetes de
premios especiales, regalos, descuentos en el acto,
bonificaciones, entre otros.

Relaciones Publicas: Consiste en cultivar buenas
relaciones con los publicos diversos (accionistas,
trabajadores, proveedores, clientes, etc...) de una empresa u
organizacion.

Mercadeo Directo: Consiste en establecer una
comunicacién directa con los consumidores individuales,
cultivando relaciones directas con ellos mediante el uso del
teléfono, el fax, correo electronico, entre otros, con el fin de
obtener una respuesta inmediata.

Merchandising: Es el conjunto de técnicas destinadas a
gestionar el punto de venta para conseguir la rotaciéon de
determinados productos.

Propaganda: Consiste en la forma impersonal de estimular
la demanda o de influir en la opinién o actitud de un grupo
hacia la empresa, a través de una comunicacion en medios
masivos que no paga la empresa u organizacién que se

beneficia con ella (33).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA
Ambito
El Consultorio Dental San José se encuentra en la ciudad de
Huanuco en el distrito de Amarilis, ubicado en el Jr. Los Girasoles N°
605 — Paucarbambilla.

Poblacién

La poblacion estuvo conformada por 350 usuarios que se
atendieron en el consultorio dental “San José”, durante el periodo de 6
meses del afio fiscal 2018. La poblacion fue finita de tipo Poblacion

Accesible, ya que fue facil el acceso para el trabajo de investigacion.

Muestra
Como el tamafio de la Poblacién es conocida, la muestra de

estudio se determiné mediante la siguiente férmula:

NxZ*xpxgq
d*x(N-1)+Zxpxgq

n =

En donde,
+ N: tamafo de la poblacién
+ Z: nivel de confianza =1.96
+ P: probabilidad de éxito, o proporcién esperada = 0.5
+ Q: probabilidad de fracaso = 0.5
+ D: precision (Error maximo admisible en términos de
proporcion) = 0.05
n= 196, 210

n= 196 usuarios.
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La muestra de estudio fue un total de 125 usuarios que firmaron
voluntariamente el consentimiento informado.
Tipo de muestreo
El muestro a utilizar fue de tipo no probabilistico por
conveniencia, teniendo en cuenta los criterios de inclusién y criterios de
exclusion.
Criterios de Inclusion:
e Usuarios que fueron atendidos dentro de los 6 meses de estudio.
e Usuarios que voluntariamente firmaron el consentimiento
informado para participar del presente trabajo de investigacion.
Criterios de Exclusion:
e Usuarios que fueron atendidos fuera de los 6 meses de estudio.
e Usuarios que no firmaron el consentimiento informado para

participar del presente trabajo de investigacion.

Nivel y tipo de estudio
3.4.1. Nivel de investigacion:
Explicativo, porque explica la relacion que existe entre dos
variables que constituyen causay efecto; y demostrar el por qué
ocurre el fenébmeno.
3.4.2. Tipo de investigacion:
» Segun el tiempo de Estudio:

e Prospectivo, porque el estudio se realizo en tiempo futuro

y los datos fueron recolectados de una fuente primaria.
» Segun participaciéon del investigador:

e Cuasi Experimental, porque se manipulé la variable
independiente de estudio, pues se aplicé un programa de
marketing.

» Segun la cantidad de medicion de las Variables:

e Longitudinal, porque el instrumento se aplic6 en dos

tiempos distintos, en un pre testy post test; por lo que, las

variables de estudio fueron medidas en dos veces.
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» Segun la cantidad de Variables a estudiar:
e Analitico, porque son dos el numero de variables que

fueron estudiados, variable independiente y dependiente.

Disefio de investigacion
El disefio de investigacion fue el Disefio Experimental de dos

mediciones el cual correspondi6 al siguiente esquema:

ne O1 X 02

Doénde:
ne: Muestra de Estudio cuasi experimental

X: Aplicacion del Programa de Marketing

O1: Medicion Inicial (Pre Test)

O2: Medicion Final (Post Test)

Técnicas e instrumentos
Técnica

La técnica que se utilizd para la recoleccion de los datos, fue la
Encuesta.
Instrumento

El instrumento fue el Cuestionario que fue Validado por la
Universidad Mayor de San Marcos, en el 2002; consta de 12 items, de
los cuales los 4 primeros nos ayudaron a identificar las caracteristicas
sociodemogréficas de los usuarios. Posteriormente los 8 items, nos
permitié evaluar y diagnosticar la calidad de atencion, el precio por la
atencion brindada y el uso de publicidad para el consultorio dental “San

José”.

Validacion y confiabilidad del instrumento

Los instrumentos fueron validados por Juicio de Expertos,
quienes validaron el instrumento, coincidiendo en calificar al
instrumento como excelente con respecto a su claridad, objetividad,
actualidad, organizacion, suficiencia, intencionalidad, consistencia,

coherencia, metodologia y pertinencia. El equipo de expertos estuvo
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conformado por el Dr. Andy Chamoli Falcén, Mg. Percy Isidro Leandro,
Mg. Marco Isidro Céspedes, Mg. Elsa Palacios Flores y el Mg. Alex
Fretel Almonacin; quienes llegaron a la determinar como resultado final
el 90% de aprobacion en promedio del instrumento.

La confiabilidad de los instrumentos: Se realizé una prueba
piloto con el proposito de evaluar el comportamiento del instrumento en
el momento de la toma de datos para la consistencia del contenido,
donde se utilizé la prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach para
estimar la consistencia interna del cuestionario; del cual se obtuvo un
valor de 0,891 que indica que el instrumento utilizado es confiable para

los fines de nuestra investigacion.

Alfa de Cronbach N° de Elementos

0,861 12

Procedimiento

Se solicité la autorizacién del &mbito de estudio, en coordinacién
con el gerente del Consultorio dental “San José”, para aplicar el
programa de marketing con la finalidad de incrementar la promocién
del consultorio, comprobando la efectividad del mismo. Luego de ello
se aplicé el instrumento (pre test) de investigacion a los usuarios del
consultorio dental “San José”, para luego aplicar el programa de
marketing durante julio a diciembre de 2018.

Finalmente se aplicO nuevamente el instrumento (post test).
Luego se procedio a clasificar y tabular los datos obtenidos, de acuerdo
con las normas estadisticas para su efecto. Asi mismo, se realizo el
proceso de prueba de hipétesis a través de correlacion de la prueba

estadistica paramétrica T de Student.

Tabulacion

Una vez obtenidos los datos, por medio de la aplicacion en un
solo momento de los instrumentos, se procedié a tabular los datos,
elaborando una malla, haciendo uso del Programa SPSS version 23,

se empled las frecuencias absolutas, obteniendo resultados completos
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segun la estadistica descriptiva que lo amerite; considerando el Pvalor
aceptable < 0,05 y el valor de la prueba “T de student” para muestras
relacionadas aceptable para la hipotesis del estudio.

El resultado obtenido de los datos tabulados fue analizado
mediante graficas estadisticas que demuestren y evidencien la
efectividad de un programa de marketing en la promocion del
consultorio dental “San José”, siendo interpretadas segun corresponda
el resultado, se discutié sobre esta y por consiguiente se llegd a las

conclusiones de la investigacién y se finalizd con las recomendaciones.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1.Analisis descriptivo

Tabla 01. Edad de los usuarios atendidos antes y después de la aplicacion
del Programa de Marketing en la promocion del Consultorio Dental “San José”,
Huéanuco — 2018.

n=110
Edad Pre Test Post Test
fi % fi %
18 a 22 afios 8 6.4% 15 12.0%
23 a 27 afnos 13 10.4% 14 11.2%
28 a 32 afios 15 12.0% 19 15.2%
33 a 37 afios 12 9.6% 10 8.0%
38 a 42 afios 24 19.2% 20 16.0%
43 a 47 afnos 31 24.8% 28 22.4%
48 a 52 afos 16 12.8% 10 8.0%
Mas de 53 afos 6 4.8% 9 7.2%
Total 125 100.0% 125 100.0%

Fuente: Instrumento aplicado a los usuarios atendidos antes y después de la aplicacion del
Programa de Marketing en la promocién del Consultorio Dental “San José”, Huanuco — 2018.

24.80%
25.00% 22.40%
19.20% 15.20%
20.00% 0
11.20% 16.00%
12.00% 12.00%
15.00% 10.40% 12.80%
10.00%
6.40%
5.00%
0.00%
E 18 a 22 afios E%E gE?Eﬁos m28 a32 aﬁOQOST EE%TW anos
m 38 a 42 afios 43 a 47 anos m 48 a 52 afios m Mas de 53 afios

Figura 01. Diagrama de Barras de la Edad de los usuarios atendidos antes y después de la
aplicacion del Programa de Marketing en la promocion del Consultorio Dental “San José”,
Huanuco — 2018.
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Andlisis

Se observa que, del 100.0% (125) de los usuarios atendidos antes y después
de la aplicacion del Programa de Marketing en la promocion del Consultorio
Dental “San José”, durante el periodo de estudio de julio a diciembre de 2018;
en el pre test el 24.8% de los usuarios tienen entre 43 a 47 afios; del mismo
modo que, en el post test el 22.4% tienen entre los 43 a 47 afios.



37

Tabla 02. Sexo de los usuarios atendidos antes y después de la aplicacion del
Programa de Marketing en la promocion del Consultorio Dental “San José”,
Huanuco — 2018.

n=125
Sexo Pre Test Post Test
fi % fi %
Femenino 80 64.0% 93 74.4%
Masculino 45 36.0% 32 25.6%
Total 125 100.0% 125 100%

Fuente: Instrumento aplicado a los usuarios atendidos antes y después de la aplicacion del
Programa de Marketing en la promocién del Consultorio Dental “San José”, Huanuco — 2018.

74.40%

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

64.00%

36.00%
25.60%

PRE TEST POST TEST

® Femenino ®Masculino

Figura 02. Diagrama de Barras del Sexo de los usuarios atendidos antes y después de la
aplicacion del Programa de Marketing en la promocion del Consultorio Dental “San José”,
Huanuco — 2018.

Analisis

Se observa que, del 100.0% (125) de los usuarios atendidos antes y después
de la aplicacion del Programa de Marketing en la promocion del Consultorio
Dental “San José”, durante el periodo de estudio de julio a diciembre de 2018;
en el pre test el 64.0% son de sexo femenino y el 36.0% son de sexo
masculino; del mismo modo que, en el post test el 74.4% son de sexo

femenino y el 25.6% son de sexo masculino.
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Tabla 03. Grado de Instruccién de los usuarios atendidos antes y después de
la aplicacion del Programa de Marketing en la promocion del Consultorio
Dental “San José”, Huanuco — 2018.

n=125
Grado de Instruccién Pre Test Post Test
fi % fi %
Analfabeto (a) 10 8.0% 14 11.2%
Nivel Primario 25 20.0% 20 16.0%
Nivel Secundario 34 27.2% 27 21.6%
Superior Técnico 5 4.0% 11 8.8%
Superior Universitario 39 31.2% 49 39.2%
Estudios De Posgrado 12 9.6% 4 3.2%
Total 125 100.0% 125 100.0%

Fuente: Instrumento aplicado a los usuarios atendidos antes y después de la aplicacion del
Programa de Marketing en la promocion del Consultorio Dental “San José”, Huanuco — 2018.

39.20%
40.00%
35.00%
31.20%
30.00% 27.20% 21.60%
25.00% 20.00%
16.00%
20.00%
11.20%
15.00%
10.00% ~ 8.00%
8.8no4
0,
5.00% 3.20%
0.00%
PRE TEST POST TEST
= Analfabeto (a) = Nivel Primario m Nivel Secundario
Superior Técnico m Superior Universitario = Estudios De Posgrado

Figura 03. Diagrama de Barras del Grado de Instruccién de los usuarios atendidos antes y
después de la aplicacion del Programa de Marketing en la promocion del Consultorio Dental
“San José”, Huanuco — 2018.

Analisis

Se observa que, del 100.0% (125) de los usuarios atendidos antes y después
de la aplicacion del Programa de Marketing en la promocion del Consultorio
Dental “San José”, durante el periodo de estudio de julio a diciembre de 2018;
en el pre test el 31.2% fueron usuarios de nivel superior universitario, el 27.2%

de nivel secundaria; del mismo modo que en el post test, el 39.2% fueron
usuarios de nivel superior universitario, el 21.6% de nivel secundaria.
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Tabla 04. Lugar de Procedencia de los usuarios atendidos antes y después
de la aplicacion del Programa de Marketing en la promocion del Consultorio
Dental “San José”, Huanuco — 2018.

n=125
Lugar de Procedencia Pre Test Post Test
fi % fi %
Amarilis 77 61.6% 98 78.4%
Huénuco 48 38.4% 27 21.6%
Total 125 100.0% 125 100.0%

Fuente: Instrumento aplicado a los usuarios atendidos antes y después de la aplicacion del
Programa de Marketing en la promocién del Consultorio Dental “San José”, Huanuco — 2018.
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60.00%
50.00% 38.40%

40.00%

21.60%
30.00%

20.00%

10.00%

0.00%
PRE TEST POST TEST
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Figura 04. Diagrama de Barras del Lugar de Procedencia de los usuarios atendidos antes y
después de la aplicacién del Programa de Marketing en la promocioén del Consultorio Dental
“San José”, Huanuco — 2018.

Analisis

Se observa que, del 100.0% (125) de los usuarios atendidos antes y después
de la aplicacion del Programa de Marketing en la promocion del Consultorio
Dental “San José”, durante el periodo de estudio de julio a diciembre de 2018;
en el pre test y post test el 61,6% y 78,4% respectivamente, provinieron del
distrito de Amarilis; asi mismo, en el pre test 38,4% y en el post test el 21, 6%

fueron del distrito de Huanuco.



40

Tabla 05. Medios de Comunicacion utilizados como parte del Programa de
Marketing, en la promocién del Consultorio Dental “San José”, Huanuco —
2018.

n=125
Medios de Comunicacion Pre Test Post Test
fi % fi %
Radio 0 0.0% 15 12.0%
Television 0 0.0% 8 6.4%
Periédicos 0 0.0% 14 11.2%
Volantes 45 36.0% 24 19.2%
Redes Sociales 0 0.0% 44 35.2%
Otro (recomendacion) 80 64.0% 20 16.0%
Total 125 100.0% 125 100.0%

Fuente: Instrumento aplicado a los usuarios atendidos antes y después de la aplicacion del
Programa de Marketing en la promocion del Consultorio Dental “San José”, Huanuco — 2018.

! 35.20%

POST TEST

36.00%
PRETEST [0.00%

(]

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

m Otro (recomendacién) = Redes Sociales Volantes

m Periddicos m Television m Radio

Figura 05. Diagrama de Barras de los Medios de Comunicacion utilizados como parte del
Programa de Marketing, en la promocion del Consultorio Dental “San José”, Huanuco — 2018.

Analisis

Se observa que, del 100.0% (125) de los usuarios atendidos antes y después
de la aplicacion del Programa de Marketing en la promocion del Consultorio
Dental “San José”, durante el periodo de estudio de julio a diciembre de 2018;
en el pre test se evidencié el uso de los volantes con 36.0% y las
recomendaciones por otra persona con 64.0% como herramientas en la
promocién del consultorio; sin embargo en el pos test el mas efectivo fue, las
redes sociales (Facebook e Instagram) con un 35.2%, seguido del 19.2% del

uso de volantes y el 12.0% de la publicidad en la radio.
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tabla 06. Percepcion de los usuarios atendidos antes y después de la
aplicacion del Programa de Marketing, del Servicio Brindado por parte del
Consultorio Dental “San José”, Huanuco — 2018.

Per L, . n =125
e o auiio®  preTest _postTen
fi % fi %
Alto 29 23.2% 41 32.8%
Medio 34 27.2% 59 47.2%
Bajo 62 49.6% 25 20.0%
Total 125 100.0% 125 100.0%

Fuente: Instrumento aplicado a los usuarios atendidos antes y después de la aplicacion del
Programa de Marketing en la promocién del Consultorio Dental “San José”, Huanuco — 2018.

POST TEST

27.20%

PRE TEST

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Bajo mMedio mAlto

Figura 06. Diagrama de Barras de la Percepcion de los usuarios atendidos antes y después
de la aplicacion del Programa de Marketing, del Servicio Brindado por parte del Consultorio
Dental “San José”, Huanuco — 2018.

Analisis

Se observa que, del 100.0% (125) de los usuarios atendidos antes y después
de la aplicacion del Programa de Marketing en la promocion del Consultorio
Dental “San José”, durante el periodo de estudio de julio a diciembre de 2018;
en el pre test el 49.6% manifestaron que el servicio brindado estaba en un
nivel bajo; sin embargo, en el post test con el Programa de Marketing, el 47.2%

manifestaron un nivel medio y el 32.8% un nivel alto.
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Tabla 07. Percepcién de los usuarios atendidos antes y después de la
aplicacion del Programa de Marketing, del precio por la atencién por parte del
Consultorio Dental “San José”, Huanuco — 2018.

Per ion [ ri n=125
el precio por In atencion_—_Pre Test Post Test
fi % fi %
Adecuado 20 16.0% 15 12.0%
Medio 65 52.0% 36 28.8%
Bajo 40 32.0% 74 59.2%
Total 125 100.0% 125 100.0%

Fuente: Instrumento aplicado a los usuarios atendidos antes y después de la aplicacion del
Programa de Marketing en la promocién del Consultorio Dental “San José”, Huanuco — 2018.

POST TEST

PRE TEST

0.00%  10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Bajo mMedio mAlto

Figura 07. Diagrama de Barras de la Percepcion de los usuarios atendidos antes y después
de la aplicacion del Programa de Marketing, del precio por la atencién por parte del
Consultorio Dental “San José”, Huanuco — 2018.

Analisis

Se observa que, del 100.0% (125) de los usuarios atendidos antes y después
de la aplicacion del Programa de Marketing en la promocion del Consultorio
Dental “San José”, durante el periodo de estudio de julio a diciembre de 2018;
en el pre test el 52.0% manifestaron que el precio a la atencién en salud fue
medio, ni tan caro ni barato a comparacion de otros consultorios; sin embargo,
en el post test con la aplicacion del Programa de Marketing, el 59.2%
manifestaron un precio bajo o comodo, que esta al alcance de la poblacién

huanuquena.
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Pruebas de normalidad

. , Kolmogorov-Smirnov@
Efectividad del Programa de Marketing

Estadistico al Sig.

Promocion del Efectivo 5,506 94 0,629
Consultorio Dental

No Efectivo 4,489 31 0,712

“San José”

a. Correccién de significacion de Lilliefors

De acuerdo a los resultados de la prueba de normalidad, se infiere que

la distribucion de la muestra de estudio no difiere de la muestra normal.

4.2. Andélisis inferencial y contrastaciéon de hipotesis
Tabla 08. Analisis mediante la prueba T de la Efectividad del Programa de
Marketing aplicado a los usuarios atendidos antes y después, en la promocion

del Consultorio Dental “San José”, segun, Huanuco — 2018.

N =125 Prueba de muestras relacionadas
Variables Diferencias relacionadas
de IC 95%
comparacio Media DE
n
Efectividad
del
Programa
de
Marketing - 9.87 1.09 6.64 7.73 29.97 124 0.010
Promocién
del
Consultorio
dental
Fuente: Instrumento aplicado a los usuarios atendidos antes y después de la aplicacion del

t gl P valor
Inferior Superior

Programa de Marketing en la promocién del Consultorio Dental “San José”, Huanuco — 2018.

Se ha planteado la siguiente hipétesis:
+ Hi: El programa de marketing es efectiva para la promocién
del consultorio dental "San José”.
+ Ho: El programa de marketing no es efectiva para la
promocién del consultorio dental "San José”.
Se observa que, del 100.0% (125) de los usuarios atendidos antes y después

de la aplicacion del Programa de Marketing en la promocion del Consultorio
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Dental “San José”, durante el periodo de estudio de julio a diciembre de 2018;
el p valor es 0.010 mediante la prueba T de Student con 124 grados de
libertad, es significativa, con 95% Intervalo de confianza para la diferencia
inferior de 6.64 y superior de 7.73; por lo tanto se aprueba la hipotesis general
de investigacion: El programa de marketing es efectiva para la promocién del

consultorio dental.

4.3. Discusion de resultados

El presente estudio ha permitido determinar la efectividad del
Programa de Marketing aplicado a los usuarios atendidos antes y después, en
la promocién del Consultorio Dental “San José”, segun, Huanuco — 2018; de
los cuales se ha evaluado que, del 100.0% (125) de los usuarios atendidos
antes y después de la aplicacion del Programa de Marketing en la promocion
del Consultorio Dental “San José”, durante el periodo de estudio de julio a
diciembre de 2018; el p valor es 0.010 mediante la prueba T de Student con
grados libertad 124, es significativa, con 95% Intervalo de confianza para la
diferencia inferior de 6.64 y superior de 7.73; por lo tanto se aprueba la
hipotesis general de investigacion: El programa de marketing es efectiva para
la promocion del consultorio dental "San José”.

Asi mismo, en el pos test la herramienta del Programa de
Marketing el mas efectivo fue, las redes sociales (Facebook e Instagram) con
un 35.2%, seguido del 19.2% del uso de volantes y el 12.0% de la publicidad
en la radio; del mismo modo en el post test con la aplicacion del Programa de
Marketing, el 59.2% manifestaron un precio bajo o comodo, que esta al
alcance de la poblacién huanuquefia y de igual manera en el post test con el
Programa de Marketing, el 47.2% manifestaron un nivel medioy el 32.8% un
nivel alto.

Dicho resultados coincide con Mendoza Reyes, Antonio Andrés; en su
investigacion titulado “Elementos del Marketing en la Clinica Odontoldgica de
la Facultad de Odontologia en la Universidad Nacional de la Amazonia
Peruana — 2015”, Iquitos, en Peru en el afio 2016. Donde los resultados
fueron: En cuanto al tipo de Publicidad se encontr6: 96 (96%) pacientes
acudieron por recomendacion de algun amigo o familiar, 02 (2%) paciente

acudieron por medios de comunicacion (radio), 02 (2%) pacientes acudieron
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por medios de comunicacion (internet). Segun la opinion de los pacientes en
cuanto Consideran Confortable la Sala de Espera, se encontro que: 57 (57%)
que Sl la considera confortable y 47 (47%) NO la considera confortable. Segun
la opinidon de los pacientes, que manifiestan la confortabilidad de la sala de
espera segun los servicios, se encontrd: 64 (64%) de la Clinica N2 1, 2, 3y 4,
21 (21%) de Odontopediatria, 10 (10%) de diagnostico, 05 (5%) de radiologia.
En cuanto al Tipo de Atencion Brindada en los Servicios por parte del Personal
Administrativo, se encontrd: 24 (24%) consideran que es excelente, 60 (60%)
consideran que es Buena, 15 (15%) consideran que es Regular, 01 (1%)
considera que es Malo. En cuanto al Tipo de Atencion Brindada por parte del
Operador, se encontré: 50 (50%) consideran que es excelente, 42 (42%)
consideran que es Buena, 07 (07%) consideran que es Regular, 01 (1%)
considera que es Malo. Segun la Opinién en Cuanto a la Calidad del Servicio
Brindado (producto), se encontrd: 29 (29%) consideran que es Excelente, 66
(66%) considera que es Buena, 05 (5%) consideras que es Regular. En cuanto
a la estimacion del Precio de los Servicios Brindados, los pacientes
consideran: 06 (6%) consideran Altos, 44 (44%) consideran Justo, 50 (50%)
consideran Econdémicos. En cuanto a la Opinion a la Ubicacion Geografica de
La Facultad de Odontologia, se encontré: 06 (6%) consideran Excelente, 44
(44%) consideran Bueno, 36 (36%) consideran Regular, 14 (14%) consideran
Malo (12).

De igual forma con Yarma Flores, Gladys Medalin; en su investigacion
titulada “Marketing Odontoldgico y el Posicionamiento de Mercado de la
Clinica Dental Sonrisas, del distrito de San Juan de Lurigancho, 2018”, Lima,
en Perl en el afio 2018. El resultado mas importante encontrado en este
trabajo de investigacion fue que existe relacion significativa entre el marketing
Odontoldgico y el Posicionamiento de Mercado de la Clinica Dental Sonrisas,
del distrito de San Juan de Lurigancho, 2018; comprobando la hipotesis
formulada para las dos variables con un coeficiente de 0,464 y una
significacion de 0,000 que es menor que 0,05 y de acuerdo a Bisquerra tiene
un grado de correlacion de nivel moderada (13).

Del mismo modo con Antallaca Noa, Nury Vaneza; en su investigacion
titulada “Efectividad de un programa de marketing para la promocién de la
Clinica Odontolégica UNA-PUNO 2016”, Puno, en Peru en el afio 2017.
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Obteniendo como resultado el medio de comunicacion que resalto mas, por el
cual tienen conocimiento sobre la existencia de la Clinica Odontolégica UNA-
Puno, 2016 antes de la aplicacion del programa de Marketing a la Clinica
Odontolégica fue “Por recomendacion” con 90 pacientes (90%). Seguido de
“Tarjetas de presentacion” con 10 pacientes (13%) y que luego de aplicar el
programa de marketing el medio que resalto mas fue “radio” con 14 pacientes
(14%). Seguido de “Por volantes” con 13 pacientes (13%) y finalmente
“Internet” con 12 pacientes (12%). En la Clinica Odontolégica no existia
marketing promocional y Después de la aplicacion del programa de marketing
de 100 personas encuestadas 45 personas asistieron a la clinica odontol6gica
porque se enteraron por medios de comunicacion utilizados durante el
programa de marketing (volantes, radio, television, internet, periddico).
Conclusiones: Segun la hipétesis planteada el programa de marketing para
promocionar la Clinica Odontoldgica si fue efectiva a un nivel de confianza del
95% vy nivel de significancia del 5%. Lo que nos permite afirmar que el
Programa de marketing aplicado si es efectivo para la promocion de la Clinica
Odontoldgica UNA —Puno 2016 (1).

Asi también con Lopez Chalén, Geoconda Cristina; en su investigacion
titulada “Plan de marketing para incrementar en numero de pacientes en el
Consultorio Dental Fabricamos Sonrisas”, Lima, en Perd en el afio 2017. La
gestién del consultorio dental se expresa en un plan de marketing que consta
de un analisis del entorno, elaboracion de estrategias o ideas para mantener
el liderazgo y el éxito de la empresa; disefio de estructura, plan de recursos
humanos, andlisis de oferta y demanda. Los métodos utilizados en esta
investigaciéon son el descriptivo con el fin de recopilar e interpretar la
informacion necesaria para determinar el comportamiento de la demanda que
poseen los servicios que ofrece el consultorio dental Fabricando Sonrisas. Los
resultados segun las proyecciones de la demanda demuestran que la
aplicacién del plan de marketing logré que el consultorio obtenga un 60% de

ganancias anuales gracias al incremento de pacientes (14).

4.4. Aporte de lainvestigacién
Conocer los resultados de la investigacion y darlo a conocer a

los directivos Consultorio “San José” les permitira tomar decisiones frente la
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continuidad de la promocion de los servicios que ofrece y de implementar
acciones para el beneficio de los mismos.

Como se aprecia, las herramientas que ofrece el Marketing son
abundantes, por ello su aplicacién adecuada favorece al cumplimiento de los
objetivos. Los resultados obtenidos permitirAn a otros consultorios la
aplicacion del marketing en la captacion de usuarios e incrementar la
promocién de sus servicios; teniendo en cuenta que la calidad de servicio y el

precio de cada consulta van de la mano con el marketing.
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CONCLUSIONES

1. Se haevaluado que, del 100.0% (125) de los usuarios atendidos antes
y después de la aplicacion del Programa de Marketing en la promocion
del Consultorio Dental “San José”, durante el periodo de estudio de
julio a diciembre de 2018; el p valor es 0.010 mediante la prueba T de
Student con grados libertad 124, es significativa, con 95% Intervalo de
confianza para la diferencia inferior de 6.64 y superior de 7.73; por lo
tanto se aprueba la hipétesis general de investigacion: El programa de
marketing es efectiva para la promocién del consultorio dental "San

José”.

2. Se identificd que, en el pre test se evidencio el uso de los volantes con
36.0% y las recomendaciones por otra persona con 64.0% como
herramientas en la promocién del consultorio; sin embargo en el pos
test el méas efectivo fue, las redes sociales (Facebook e Instagram) con
un 35.2%, seguido del 19.2% del uso de volantes y el 12.0% de la

publicidad en la radio.

3. Se determind que, en el pre test el 52.0% manifestaron que el precio a
la atencion en salud fue medio, ni tan caro ni barato a comparacién de
otros consultorios; sin embargo, en el post test con la aplicacion del
Programa de Marketing, el 59.2% manifestaron un precio bajo o
comodo, que esta al alcance de la poblacion huanuquena.

4. Se determind, que en el pre test el 49.6% manifestaron que el servicio
brindado estaba en un nivel bajo; sin embargo, en el post test con el
Programa de Marketing, el 47.2% manifestaron un nivel medio y el

32.8% un nivel alto.
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RECOMENDACIONES O SUGERENCIAS

Al gerente del Consultorio Dental “San José”

e Asignar un porcentaje del presupuesto para invertir en el Marketing de
la promocidon de los servicios que ofrece el consultorio, beneficios,
ventajas entre otros.

e Mejorar la difusion en los medios de comunicacion digitales sociales
para dara a conocer las atenciones que se realiza en la clinica.

e Continuar con la mejora de la calidad de servicio para aumentar la
satisfaccion del usuario a acude al Consultorio Dental “San José”.

e Otorgar promociones de descuento a los clientes permanentes para su
difusion con la recomendacion del Consultorio Dental “San José”

Al maestro investigador

e Usar el Marketing para realizar estudios en las diferentes areas de las

ciencias de la salud.

¢ Enfocarse en la tecnologia para realizar estudios novedosos.
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Anexo 01

Matriz de consistencia

Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable Metodologia
¢ Es efectivo el programa de | Evaluar la efectividad de un Variable Nivel de
marketing en la promocion | programa de marketing en la | Hi: ElI programa de | Independiente: investigacion:
del consultorio dental "San | promocion del consultorio | marketing es efectiva | ¢ Programa de Explicativo
José”, Huanuco - 2018? dental "San José”, Huanuco — | para la promocién del Marketing Tipo de

2018. consultorio dental "San investigacion:

Problemas especificos Objetivos especificos José”. Variable dependiente: Prospectivo,
¢Qué  publicidad serd | Identificar la publicidad mas e Promocion del Cuasi
efectivo para la promocion | efectiva en la promocion del | Ho: El programa de Consultorio Dental experimental
del consultorio dental "San | consultorio dental "San José”, | marketing no es efectiva “San José” Longitudinal,
José”? Huanuco — 2018. para la promocion del Analitico,

,Como consideran los
pacientes sobre el servicio
gue brinda el consultorio
dental "San José”?

.,Como consideran los
pacientes el precio que
cobra por la atencion que
brinda el consultorio dental
"San José’?

Determinar coémo consideran
los usuarios el servicio que
brinda el consultorio dental
"San José”, Huanuco — 2018.

Determinar cémo consideran
los usuarios el precio que se
cobra por la atencion en el
consultorio dental "San José”,
Huéanuco — 2018.

consultorio dental "San
José.

Variables de
caracterizacion

e Caracteristicas
sociodemogréficas
Sexo

Edad

Lugar de procedencia
Grado de instruccion.

La muestra estuvo
conformado  por
125 usuarios.
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Anexo 02

>

Consentimiento informado

FECHA:

TiTULO DE LA INVESTIGACION: PROGRAMA DE MARKETING PARA LA
PROMOCION DEL CONSULTORIO DENTAL "SAN JOSE", HUANUCO -

2018.

OBJETIVO: Evaluar la efectividad de un programa de marketing en la
promocion del consultorio dental "San José”, Huanuco — 2018.

INVESTIGADOR: CD. Stephany Milagros Quispe Rojas

Firma del participante:

Firma del investigador responsable:

Consentimiento / Participacién voluntaria

Acepto participar en el estudio: He leido la informacion
proporcionada, o0 me ha sido leida. He tenido la oportunidad de
preguntar dudas sobre ello y se me ha respondido
satisfactoriamente. Consiento voluntariamente participar en este
estudio y entiendo que tengo el derecho de retirarme en cualquier
momento de la intervencion (tratamiento) sin que me afecte de
ninguna manera.

Firmas del participante o responsable legal

(Huella digital si el caso lo amerita)

Huanuco, 2018

| . ESCUELA DE POSG
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Anexo 03
Cuestionario: Pre Test y Post Test

ID: FECHA:
TITULO DE LA INVESTIGACION: PROGRAMA DE MARKETING PARA LA
PROMOCION DEL CONSULTORIO DENTAL "SAN JOSE", HUANUCO -
2018

OBJETIVO: Evaluar la efectividad de un programa de marketing en la

promocion del consultorio dental "San José”, Huanuco — 2018.
INVESTIGADOR: CD. Stephany Milagros Quispe Rojas

INSTRUCCIONES: Tenga Ud. un buen dia, la presente encuesta es realizada
con la finalidad de disponer de informacion sobre su opinion. Le agradezco de
antemano por su colaboracion. Marque con una (X) la respuesta que usted

considere.

l. Datos Generales
1. Edad:
2. Género:
a) Masculino
b) Femenino
3. Grado Académico alcanzado:
a) Primaria
b) Secundaria
c) Superior
d) Maestria
e) Doctorado
4. Lugar de procedencia:
a) Huanuco
b) Amarilis
c) Pillco marca
d) Otros
5. ¢De qué forma se enterd de la existencia dela clinica odontoldgica
“San José”?

a) por recomendacion
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b) red social

c) radio

d) television

e) periodico

f) volantes
¢mediante qué red social supo de la existencia dela clinica
odontolégica “San José”’?

a) Facebook

b) Instagram

c) No
¢cconsidera las salas de espera confortable y comoda para usted?

Si

No

Mas o0 menos
¢,Qué opinion le merece la atencion por parte del personal
administrativo?

A) Excelente

B) Buena

C) Regular

D) Mala

E) Pésima
¢Qué opinién le merece la atencién recibida por parte del
operador?

A) Excelente

B) Buena

C) Regular

D) Mala

E) Pésima
¢, Como es la calidad de trabajo recibida en la clinica?

A) Excelente

B) Buena

C) Regular

D) Mala

E) Pésima
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11. Con respecto a los precios que ofrece la clinica, le parece que
son:

A) Precios Altos
B) Precios Justos
C) Precios Econdmicos
D) Le Estan Tratando Gratuitamente
12. Con respecto a la ubicacién de la clinica, le parece:
A) Excelente
B) Buena
C) Regular
D) Mala

E) Pésima



Nombre del experto:
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Anexo 04

Validacién del instrumento por jueces

Especialidad:

“Calificar con 1, 2, 3 6 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia, suficiencia y claridad”

NO

item

RELEVANCIA

COHERENCIA

SUFICIENCIA

CLARIDAD

01

Edad

02

Genero / sexo

03

Grado de instruccion

04

Lugar de procedencia

05

¢ De qué forma se enterd de la existencia dela clinica odontoldgica “San
José”™?

06

¢, Mediante qué red social supo de la existencia dela clinica odontoldgica
“‘San José”?

07

¢, Considera las salas de espera confortable y comoda para usted?

08

¢Qué opinion le merece la atencibn por parte del personal
administrativo?

09

¢, Qué opinién le merece la atencion recibida por parte del operador?

10

¢, Como es la calidad de trabajo recibida en la clinica?

11

Con respecto a los precios que ofrece la clinica, le parece que son:

12

Con respecto a la ubicacion de la clinica, le parece:
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¢Hay alguna dimensién o item que no fue evaluada? Sl ( ) NO ( ) En caso de Si, ¢Qué dimension o item falta?

DECISION DEL EXPERTO: El instrumento debe ser aplicado: SI( ) NO ( )

Firmay Sello del juez
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NOTA BIOGRAFICA

Sthefanny Milagros Quispe Rojas, nacio en el distrito de Amarilis,
provincia de Huanuco Regién de Huanuco el 09 de junio del afio
1992, curso sus estudios de nivel primario en la I.E.P Belén del
distrito de Puente Piedra — Lima y los estudios de Nivel Secundario
lo realizo en la I.E.P Belén del distrito de Ate Vitarte — Lima como
estudiante era alumna destacada en concurso de conocimientos
participando en el nivel primario y secundario en concursos inter
escolares. En el afio 2009 ingreso a la UNIVERSIDAD PRIVADA
DE HUANUCO a la facultad de ciencias de la Salud Facultad de
Odontologia, concluyo sus estudios universitarios en el afio 2016,
la edad de 22 afos, realizando su internado Hospitalario por un
afio en el 2015. Realizo su SERUM en el afo 2017, realizo sus
estudios de la MAESTRIA en Administracion y Gerencia en Salud
en el afio 2017 -2018 culminandola, postulando en el 2018 a la
especialidad en REHABILITACION ORAL en el pais de BRASIL,
FACULTAD DE FACOPH, siendo estudiante hasta la actualidad.
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ACTA DE DEFENSA DE TESIS DE MAESTRO

En el Auditorio de la Escuela de Posgrado, siendo las 13:00h, del dia viernes 20 DE SETIEMBRE
DE 2019 ante los Jurados de Tesis constituido por los siguientes docentes:

Dra. Nancy VERAMENDI VILLAVICENCIOS Presidenta
Mg. Antonio Alberto BALLARTE BAYLON Secretario
Mg. Miguel Nino CHAVEZ LEANDRO Vocal

Asesor de tesis: Dr. Abner A. FONSECA LIVIAS (Resolucion N° 0655-201 8-UNHEVAL/EPG-D)

La aspirante al Grado de Maestro en Administracién y Gerencia en Salud, Doiia, Sthefanny
Milagros QUISPE ROJAS.

Procedié al acto de Defensa:

Con la exposicion de la Tesis titulado: “PROGRAMA DE MARKETING PARA LA PROMOCION
DEL CONSULTORIO DENTAL “SAN JOSE”, HUANUCO - 2018”.

Respondiendo las preguntas formuladas por los miembros del Jurado y ptiblico asistente.

Concluido el acto de defensa, cada miembro del Jurado procedié a la evaluacién de la aspirante al
Grado de Maestro, teniendo presente los criterios siguientes:

a) Presentacion personal.

b) Exposicion: el problema a resolver, hipétesis, objetivos, resultados, conclusiones, los
aportes, contribucién a la ciencia y/o solucién a un problema social y recomendaciones.

c) Grado de conviccién y sustento bibliografico utilizados para las respuestas a las
interrogantes del Jurado y publico asistente.

d) Diccién y dominio de escenario.

Asi mismo, el Jurado plantea a la tesis las observaciones siguientes:

Obteniendo en niecuenci la Maestrista la Nota de...m..\\...k?‘.f:.‘.. BO\S\Q .............. ( \ - )
Equivalente a OT\“ MW =00 por lo que se declara . [\ ACBAGTS T
{Aprobado 6 desaprobado)

Los mi m%ros del Jurado firman el presente ACTA en sefial de conformidad, en Huanuco, siendo
las./.}fs.).... horas del 20 de setiembre de 2019.

« % \
.......... “\5%\4‘#&5&
PR If ENgﬁ R

17 a18: Muy B

14a16: Bueno
(Resolucion N° 0250-2019-UNHEVALEPG-D)

75 Cnirctnitiosis OOV~ 0 (luddar niiscasstioni's — Fadeilln U Zhat’ 35224 pociv
el FAVT
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AUTORIZACION PARA PUBLICACION DE TESIS ELECTRONICA DE

POSGRADO

1. IDENTIFICACION PERSONAL

Apellidos y Nombres: Sthefanny Milagros Quispe Rojas

DNI: 72634856 Correo electrénico:
sthefanny9299@hotmail.com
Teléfono de casa: Celular:914113491 Oficina:

IDENTIFICACION DE LA TESIS

POSGRADO

; Administracion y Gerencia en Salud
Maestria:

Grado Académico obtenido:

Maestro en Administracion y Gerencia en Salud

Titulo de la tesis:

PROGRAMA DE MARKETING PARA LA PROMOCION DEL CONSULTORIO DENTAL
"SAN JOSE", HUANUCO - 2018

Tipo de acceso que autoriza el autor:

Marcar Categoria de S
oy Descripcién de acceso
X acceso
- Es publico y accesible el documento a texto completo
X PUBLICO L . S
por cualquier tipo de usuario que consulta el repositorio.
RESTRINGIDO _Solo per_rplte ,ell acceso al registro del metadato con
informacion bésica, mas no al texto completo.

Al elegir la opcion “Publico” a través de la presente autorizo de manera gratuita al
Repositorio Institucional — UNHEVAL, a publicar la version electrénica de esta tesis en
el Portal Web repositorio.unheval.edu.pe, por un plazo indefinido, consintiendo que dicha
autorizacion cualquier tercero podra acceder a dichas paginas de manera gratuita,
pudiendo revisarla, imprimirla o grabarla, siempre y cuando se respete la autoria y sea
citada correctamente.

En caso haya marcado la opcién “Restringido”, por favor detallar las razones por las que
se eligid este tipo de acceso:

Asimismo, pedimos indicar el periodo de tiempo en que la tesis tendria el tipo de acceso
restringido:
( )1afo ( )2 afios () 3afos ()4 afos

Luego del periodo sefialado por usted(es), automaticamente la tesis pasara a ser de
acceso publico.

Fecha de firma:

Firma del autor



