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RESUMEN

Objetivo: Determinar como se relaciona el marketing y la captacion de clientes de
una clinica negrolégica Lima 2023. Metodologia: La investigacion de tipo basica,
com disefio no experimental, correlacional transversal; contd com una muestra de
60 participantes, los que fueron evaluados con el "Cuestionario de Marketing" y el
"Cuestionario de Captacion de Clientes". Resultados: Los resultados revelaron una
distribucién significativa en los niveles de respuesta para la variable "Marketing"
(V1_Marketing); el 73% de los participantes expresd una percepcion favorable
hacia las estrategias de marketing, representando el nivel alto. El 27% indic6 una
percepcion moderada, reflejada en el nivel medio; la asociacién positiva y robusta
entre el marketing y la captacion de clientes, respaldada por un coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho) de 0,845 y una significancia estadistica de p=0,000,
sugiere que las acciones de marketing tienen un impacto considerable en el éxito
de la clinica para atraer nuevos clientes. Conclusion: Estos hallazgos destacan la
importancia estratégica del marketing en el contexto de la atencion médica,
proporcionando insights valiosos para mejorar las estrategias de captacion y

fortalecer la posicion competitiva de la clinica nefrolégica.

Palabras clave: Cliente, estrategia de marketing, publicidad, satisfaccién del

cliente.



ABSTRACT

Objective: To determine how marketing and customer acquisition are related in a
Lima 2023 neurological clinic. Methodology: The basic research, with a non-
experimental, cross-sectional correlational design, had a sample of 60 participants,
who were evaluated with the "Marketing Questionnaire” and the "Customer
Acquisition Questionnaire". Results: The results revealed a significant distribution in
the response levels for the variable "Marketing” (V1_Marketing); 73% of the
participants expressed a favorable perception towards marketing strategies,
representing the high level. Twenty-seven percent indicated a moderate perception,
reflected in the medium level; the positive and robust association between marketing
and customer acquisition, supported by a Spearman correlation coefficient (Rho) of
0.845 and a statistical significance of p=0.000, suggests that marketing actions have
a considerable impact on the clinic's success in attracting new customers.
Conclusion: These findings highlight the strategic importance of marketing in the
healthcare context, providing valuable insights to improve customer acquisition

strategies and strengthen the competitive position of the nephrology clinic.

Keywords: Customer, marketing strategy, advertising, customer satisfaction.



l. INTRODUCCION

En contexto internacional, el marketing ha experimentado una metamorfosis
de notable magnitud. Anteriormente considerado una opcion, ha evolucionado para
convertirse en una necesidad imperativa en el &mbito empresarial (Garcia et al.,
2021).

Esta transformacién se ha manifestado de manera especialmente marcada
en el sector médico, donde, en el pasado, el marketing era objeto de escrutinio,
percibido como un medio destinado Unicamente a la promocion de servicios y
productos con fines exclusivamente lucrativos. No obstante, en la actualidad, se ha
consolidado el reconocimiento de su importancia y pertinencia en la industria de la
medicina (Avilez, 2023).

El marketing juega un papel primordial para difundir la educacion y la
concienciay la practicas , servicio médicos de los que se dispone. Frecuentemente,
una gran cantidad de individuos carecen de informacién respecto a los avances
meédicos, tratamientos especializados y los recursos a su disposicion en su entorno.
Por lo tanto, el marketing en entornos de la sanidad emerge como un medio
esencial para informar a las personas acerca de los servicios médicos a su alcance,

los beneficios que estos ofrecen y como acceder a ellos (Meza et al., 2021).

La irrupcién de la endemia del COVID-19 ha originado enormes desafios y
modificaciones significativos en el panorama empresarial a nivel global. Como
respuesta, las empresas se han visto compelidas a reinventarse y han adoptado el
marketing digital como una estrategia central para expandir sus oportunidades
comerciales. El marketing virtual se ha destacado por ser capaz de identificar con
eficacia las vias comunicacionales adecuados y establecer una directa

comunicacion con los clientes (Mogrovejo et al., 2019).

Avellan (2019) subraya que las aplicaciones de marketing virtual permiten a
las empresas interactuar con usuarios de manera directa, darles informacion acerca
de sus productos y servicios, recopilar opiniones y originar consumidores en

potencia en linea.

A nivel nacional, en el contexto especifico de Peru, se observa una situacion

igualmente competitiva en el mercado de las clinicas nefroldgicas. Estas clinicas se



enfrentan a la constante oferta de servicios atractivos, sin embargo, la mera mejora
en tecnologia y actualizacion de especialidades resulta insuficiente para atraer
nuevos pacientes. En este contexto, donde los servicios son en gran medida
intangibles y la calidad de la atencion solo se puede evaluar después de recibirla,
la promocion efectiva de la clinica se convierte en una necesidad imperante.
Estrategias de marketing, como testimonios de pacientes y directrices de marketing
(Espinoza, 2020), emergen como practicas esenciales para captar nuevos
pacientes y generar fidelidad a los que ya se tienen.

Este cambio de paradigma, donde el marketing se ha vuelto fundamental
para la atraccion y retencion de pacientes en clinicas nefrolégicas, se produce en
un entorno donde las relaciones comerciales se han redefinido con la explosién de
Internet como una herramienta comunicativa (Zheng et al., 2020). EI marketing
virtual se encuentra en constante crecimiento y se ha consolidado como una
herramienta crucial comunicativa con los pacientes y posicionar la marca (Moro y
Fernandez, 2020)

Sin embargo, subsisten desafios significativos en este ambito. Los usuarios
a menudo encuentran dificultades para ubicar clinicas nefrologicas en internet, lo
cual disminuye la posicién e importancia de estas los compradores de la atencion
sanitaria (You y Joshi 2020).

Ademas, la falta de una division clara en la gestién de diversas redes
sociales puede llevar a que la promocion de las clinicas sea percibida de manera
materialista. A pesar de los enormes contratos con delegaciones de salud publica,
la expansién de estas clinicas se ve limitada debido a la baja rentabilidad, lo que
representa un obstaculo significativo para su crecimiento (Andrade y Avecillas,
2019).

Este contexto de transformacion en el marketing y sus desafios especificos
en el ambito de las clinicas nefrologicas establece la base para la siguiente
pregunta de investigacion: ¢Cémo se relacionan el marketing y la captacion de
clientes en una clinica nefrolégica Lima 2023? Las incOgnitas especificas son

presentadas en el anexo A.



La justificacion tedrica del trabajo de grado "Marketing y la Captacion de
Consumidores" radica en la necesidad de abordar la escasez de estudio en el area
del marketing aplicado a la atencion médica, especificamente en la nefrologia. La
relevancia de este estudio investigativo estd basada en la relevancia de la
nefrologia en el contexto de la salud, el cambio hacia una visibn mas concentrada
en el usuario, en la dedicacion médica, y el requerimiento de asegurar la
sustentabilidad de la economia de las clinicas nefrologicas. Ademas, esta tesis
tiene el potencial de contribuir al cuerpo de conocimientos en teoria de marketing

al aplicar sus conceptos en un contexto Unico

Del mismo modo la préactica justificacion de esta tesis consiste en que es
capaz de abordar problemas reales en la atencion médica, mejorar la gestion de
clinicas nefroldgicas particulares y permitir el proceso decisional mas informado por
administradores. La investigacién tiene el potencial de impactar directamente la
dedicacion médica y la sostenibilidad econémica de estas instituciones., lo que la

hace relevante y valiosa desde una practica vision.

La justificacion metodolégica de esta encuesta se sustenta en la elecciéon de
una metodologia cuantitativa. Esta eleccion se justifica por varias razones: Primero,
se busca obtener datos numéricos que permitan un andlisis riguroso del vinculo
dentro de las tacticas de marketing y la atracciébn de consumidores en clinica
nefrolégica. Este enfoque cuantitativo posibilitara una evaluacion precisa y
estadisticamente soélida de estas relaciones, lo que resulta esencial para
comprender en profundidad el fenébmeno investigado. Segundo, al utilizar técnicas
de analisis estadistico e inferencia, sera posible realizar pruebas de hipétesis y
determinar si existen relaciones significativas entre las variables bajo estudio. Esto
proporcionara evidencia empirica que respalde las conclusiones de la
investigacion. En tercer lugar, la eleccion de un enfoque cuantitativo permitira
identificar patrones, tendencias y relaciones estadisticas que respalden las
conclusiones de la tesis. Esto es crucial para tomar decisiones informadas y crear

tacticas de marketing efectivas en entornos de atenciéon médica.

Del mismo modo se tiene como objetivo general: Determinar como se
relaciona el marketing y la captacion de clientes de una clinica negroldgica Lima

2023. Los objetivos especificos estan anexados en A.



Por ultimo, se tuvo como hipétesis general: Existe relacion entre el marketing
y la captacion de clientes de una clinica nefrologica Lima 2023. las afirmaciones

especificas se consideran en el anexo A.



. MARCO TEORICO

Como antecedentes internacionales tenemos a Sanchez (2020) que
ejecutd un trabajo con el objetivo de desarrollar un proyecto de marketing virtual al
Centro de Atencion de Medicina Dental Triana. La metodologia utilizada en la
investigacion se centrd6 en métodos de enfoque y disefio, donde se evaluaron las
necesidades y recursos de la clinica para implementar estrategias de marketing
(EM) digital efectivas. Durante la investigacion, se llevaron a cabo andlisis de
mercado y competencia, asi como un estudio detallado de la audiencia objetivo de
la clinica. Se recopilaron datos sobre las tendencias actuales en marketing digital
en el rubro de la salud y se identificaron las plataformas y estrategias mas
adecuadas para la Clinica Dental Triana. Los resultados del estudio revelaron un
conjunto de recomendaciones especificas a fin de implementar un proyecto de
marketing virtual exitoso. Fueron incluidas estrategias de contenido,
perfeccionamiento de plataformas de exploracion (SEO), promocion en la web y
manejo de comunidades en linea. Ademas, se elaboré un calendario de acciones y
se definieron indices fundamentales del desempefio (KPI) a fin de evaluar el éxito
estratégico. En conclusion, el estudio proporcion6 un proyecto de marketing digital
integral y personalizado al Centro de Atencion de Medicina Dental Triana, basado
en un analisis exhaustivo y enfoque estratégico. Este plan tenia como objetivo
mejorar la visibilidad en linea de la clinica, atraer nuevos pacientes y fortalecer la

relacion con los existentes.

Del mismo modo se tiene a los autores Florian & Dominguez, (2021) en su
investigacion con el afan de constatar la eficacia de estrategias para reclutar
consumidores potenciales en el campo de las MYPES. La metodologia de la
investigacion fue de la clase descriptiva con una visién cuantitativa que implicé la
aplicacion el desarrollo validado y confiable (a=0,868) con un colectivo muestral de
20 clientes frecuentes seleccionados por conveniencia. Los resultados del estudio
revelaron varios problemas principales que enfrentaba la empresa, que incluian la
falta de adopcion de tecnologias, un bajo conocimiento de estrategias y una
competencia intensa en el mercado. En respuesta a estos hallazgos, se
desarrollaron estrategias tanto internas como externas. Estas estrategias se

enfocaron en ofrecer servicios adicionales a los consumidores en funcién de su



regularidad para hacer compras y recomendaciones. Ademas, se propuso la puesta
en marcha de recursos virtuales con el fin de promocionar y vender, asi como un
periodo especifico para promocionar productos cuya demanda es baja, con el
objetivo de recuperar la inversién o generar ganancias modestas. Para abordar las
preocupaciones relacionadas con la seguridad en medio de la pandemia, se
propusieron medidas como la implementacion de recursos para prevenir la
transmision durante el proceso de venta, asegurando la proteccién tanto de los
vendedores como de los clientes. También se sugirio facilitar la informacién acerca
de servicios o precios a través de comunicaciones telefénicas o empleo del
WhatsApp, lo que reduciria el directo acercamiento fisico y mitigaria el riesgo de

contagio.

También se tiene a los autores Siguenza et al. (2020), esta investigacion
tuvo como proposito desarrollar estrategias de marketing viral y fortalecer la
ubicacién de la marca en el rubro de farmacias. Con la finalidad de realizar esta
investigacion, fue adoptado un método descriptivo de tipo transversal, con un
enfoque mixto que incluyé métodos inductivos y deductivos. Durante la indagacion,
fue reconocida la carencia de tacticas adecuadas para adaptarse a la era
tecnologica actual, caracterizada por consumidores digitales que prefieren las
compras en linea. En conclusién, fue destacado lo importante que son las tacticas
de marketing viral en la mejora del posicionamiento de la marca, especialmente en
un entorno donde la tecnologia desempefia un papel fundamental en los

comportamientos y preferencias de los clientes al momento de comprar.

Bricio et al. (2018) desarrollaron una indagacion con la intencion de estudiar
el marketing virtual del modo de instrumento para desempefiarse en el trabajo en
el habito de Ecuador mediante un analisis de hechos realizado a graduados en la
Universidad Guayaquil. Se empled un método de investigacion cuantitativa para
llevar a cabo este estudio, que conté con la participacion de 376 graduados
seleccionados aleatoriamente y empleados en diversas empresas de Guayaquil. La
resulta obtenida revelo la importancia del marketing virtual en el desempefio laboral
de éxito de estos egresados. Se observo que casi todas las empresas en donde
desempenfan funciones utilizan plataformas de la web para promocionar productos

0 servicios, interactuar con bancos de informacion de consumidores y mantienen



Su presencia propia en internet. El saber y dominar la tecnologia y los medios
relacionados con el marketing virtual se erigen como factores que contribuyen a la
competitividad de estos profesionales, permitiéndoles establecer relaciones mas
sélidas y duraderas con los clientes de las empresas. En resumen, los hallazgos
dejan ver la relevancia del marketing virtual en entorno laboral actual y su impacto

positivo en la eficacia y la conexion con la clientela.

Por dltimo, en cuanto a los antecedentes internacionales se tienen a los
autores Loor et al. (2021) en su investigacion para determinar el marketing virtual
en PYMES del Ecuador. Mediante la utilizacion de una metodologia inductiva
completa y la utilizacion de diversos enfoques de indagacion, se han abordado
numerosos desafios que obstaculizan el progreso de algunas instituciones. Estos
desafios dificultan su capacidad para llevar a cabo una transformacion estratégica
y tecnoldgica que les permita mejorar sus operaciones comerciales. Durante el
proceso de investigacion, se formularon hipétesis a fin de medir las relaciones
dentro de las variantes seleccionadas, asi como sus magnitudes e indices.
Después de aplicar el software de estadisticas SPSS-25 y realizar analisis como el
coeficiente Alfa Cronbach y coeficiente correlacional Rho Spearman, se han
obtenido resultados significativos que manifiestan la relacion estrecha que existe
dentro de algunas instituciones y las nuevas tendencias en negocios digitales. Esta
resulta realzan la relevancia de la adaptacién de las PYMES a las dindmicas del

entorno empresarial digital actual.

Del mismo modo para los antecedentes nacionales se tiene al autor Farias
y Orihuela, (2020) con su trabajo se planteé el objetivo general de promover tacticas
de marketing mix las cuales faciliten la captacion de consumidores en la
organizacion Servisalud Nort S.A.C. como metodologia fue realizado un argumento
de descripcion y de correlacion utilizando el transversal y no experimental disefio.
La porcién muestral consisti6 en 50 consumidores de la organizacion Servisalud
Nort S.A.C. Para recopilar datos, se empled una encuesta a manera de técnica y
un cuestionario como instrumento. La validez y confiabilidad del medio se
confirmaron por medio de la medicidbn de experimentados en el campo y la
aplicacion del coeficiente de Conbrach, el cual arroj6 un resultado de 0,980,

indicando una confiabilidad alta en la informacion recopilada. Fue destacado que el



aspecto de la excelencia en el servicio desempefia un papel significativo al captar
potenciales clientes, pues, el 100% de consumidores manifestaron que los servicios
de Servisalud Nort S.A.C. resultan de calidad alta y ofrecen una dedicacion
personal. Como resultado, se infiere que la implementacion de una tactica de
marketing mix en la organizacion Servisalud Nort S.A.C. tiene el potencial de

aumentar las ventas y mejorar el reclutamiento de consumidores.

También se tiene la investigacion de los autores Sanca y Cérdenas, (2021),
su trabajo investigativo tuvo el proposito general de determinar el vinculo dentro del
Marketing de Relacién y el reclutamiento de consumidores en D'BROT GRANDA
E.l.LR.L, ciudad de Lima, afio 2020. Fue realizado un trabajo investigativo de la clase
cuantitativa, descriptiva correlacional la cual involucré una porcion muestral
compuesta por 50 consumidores de la organizacién D’Brot Granda E.l.LR.L. Para
recopilar datos, se empled una encuesta que consisti®6 en un cuestionario
compuesto por 26 preguntas. En cuanto al analisis de hipétesis, fue aplicada la
comprobacion de estadisticas no paramétrica Rho Spearman, la cual revelé un
coeficiente de correlacion positivo alto y significativo (0,821) dentro de las variantes
Marketing Relacional y Reclutamiento de Consumidores (0,000 < 0,05). De esta
investigacion, resultdé que se concluye en la existencia un vinculo significativo

dentro de los conceptos del Marketing Relacional y Captacion de clientes.

Valera, (2020) con su investigacién teniendo como objetivo general
establecer la incidencia del marketing , en la excelencia en el servicio de salud de
Clinica Americana de Juliaca. El trabajo realizado adopté un enfoque descriptivo y
correlacional cuya corte fue transversal. El universo poblacional objetivo lo
conformaron el recurso humano del area administrativa y el area de salud que
laboraban en centro médico. Se optd por utilizar un no probabilistico método de
muestreo a conveniencia, el cual incluyd a 188 participantes de areas
administrativas y areas de la salud. La recopilacién de informacién fue realizada
mediante el cuestionario desarrollado por Parasuraman, Berry y Zeithaml en 1991.
La resulta obtenida en este estudio revel6 que existe un vinculo significativo de
manera estadistica de magnitud moderada dentro del Marketing Interno y de la

Calidad del Servicio, con un porcentaje correlacion (r) de 0.489**, Estos hallazgos



sugieren una conexion relevante dentro de las practicas del marketing interno y de

la estimacion de la excelencia al prestar servicios en clinica.

Para Solis y Manrique, (2021) su estudio concluyo como objetivo general
estudiar la relacidon dentro del marketing de relacion y la complacencia de usuarios
externos en un trio de centros de odontologia con especializacion en Odontologia
pediatrica, en Lima en el semestre ultimo del afio 2019. El estudio se realizo
mediante la colaboracidon de 150 clientes externos de trio de centros de odontologia
pediatrica. Para recabar informacion relevante, se administraron dos cuestionarios,
uno enfocado en evaluar la complacencia del cliente externo y el otro relacionado
con el marketing de relacion. Los dos cuestionarios se sometieron a un proceso de
adaptacién y validacion, que involucré la opinion de diez expertos a través del
meétodo V de Aiken y un analisis piloto a fin de establecer confiabilidad utilizando
coeficiente Alfa Cronbach. Cada cuestionario constaba de veinte preguntas con
escalas de valoraciéon tipo Likert. La resulta del andlisis revel6 que 76% de
participantes eran mujeres, mientras que el 24% eran hombres. Las edades
promedio para ambos grupos fueron de 39,67 £ 6,93 y 42,08 £ 6,89 afios, de forma
respectiva. En general, los trios de centros de odontologia evaluados obtuvieron
calificaciones positivas en cuanto al nivel de marketing de relacion y la
complacencia a clientes externos. Ademas, se identific6 una correlacion
significativa dentro de las magnitudes del marketing de relacién y de la escala de
complacencia de clientes externos en em trio de centros de odontologia, como se
evidencié mediante la Comprobacion Chi-Cuadrado (p<0.05). Para concluir la
resulta del andlisis sefialan la relacion dentro del marketing de relacion y la
complacencia de usuarios externos en en trio de centros Odontoldgicos Pediatricos.
Especificamente, se encontré que las magnitudes de confiabilidad, fidelizacion,
compromiso y comunicacion del marketing de relacion estan asociadas con la
escala de complacencia de clientes externos en las tres clinicas odonto-pediatricas

evaluadas.

Por ultimo, para los antecedentes se tuvo a Angulo et al. (2020), quienes
investigaron con el objetivo ofrecer un planteamiento de la determinacion de un
proyecto de marketing social con el fin de reforzar la apariencia corporativa de una

privada organizacion de servicios en salud de Chiclayo, afio 2018. Esta



investigacion se desarrolldé siguiendo una metodologia de enfoque deductivo, de
caracter descriptivo y con una vision propositiva. Fue aplicado el disefio
investigativo no experimental, pues, las variantes principales del trabajo
investigativo, es decir, el marketing social y la apariencia corporativa, no requirieron
manipulacion para analizar las diferencias entre casi todas las clinicas del tipo
privado de la localidad. A fin de realizar el trabajo investigativo, fue empleado el
cuestionario basado en escala Likert, la cual constaba de un trio de secciones
principales: el estudio situacional del marketing social, la evaluacion de la
apariencia corporativa y los intereses de clientes. La resulta del trabajo
investigativo, derivo un par de propuestas para abordar la problematica identificada.
La primera propuesta se enfoca en la marcha del material informativo visual
relacionado con las actividades de responsabilidad social de la clinica. Esta
iniciativa busca promover charlas y capacitaciones dirigidas tanto a los usuarios
como al personal de la organizacion, a fin de aplicar mejoras en la conciencia sobre

la salud social y la calidad del trato brindado a los usuarios (Encalada et al., 2019).

El marketing esta basado en un enfoque sistematico y cientifico que busca
entender como las empresas pueden complacer los requerimientos de
consumidores. Este proceso implica la identificacién de patrones en el mercado, el
entendimiento de lo que los clientes prefieren y evaluar la eficiencia de las tacticas
de marketing (Hoyos y Sastoque, 2020). EI marketing se aplica en diferentes
sectores, abarcando actividades como, escoger el area objetivo, el posicionamiento
de productos y servicios, por medio de la comunicacién versétil y amigable con los
potenciales clientes (Nufiez y Miranda, 2020).

Lo medular del marketing es crear valor tanto para los clientes como para
las empresas (Hoyos, 2021). Esto se logra al condescender las pretensiones y
exigencias de consumidores en forma rentable, estableciendo vinculos en el plazo
largo fundamentadas en la confiabilidad y la complacencia mutua. La importancia
del marketing radica en su capacidad para adecuarse a las cambiantes solicitudes
del mercado, reconocer oportunidades comerciales, diferenciarse de la

competencia y edificar una apariencia de marca positiva y solida (Godin, 2018).

En cuanto a las nociones del marketing, la nocién del comportamiento del

Consumidor se enfoca en proceso de decision de los consumidores y de qué
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manera variada afectan los factores sociales, psicoldgicos y educativo que influyen
en ese proceso (Ignaszak y Sedlacek, 2022). Examina en detalle como los
consumidores evallan opciones, sus motivaciones para obtener servicios o
productos, el comportamiento desarrollado con respecto a las marcas y las

incidencias de la sociedad afectadoras de la actitud (Membiela y Fernandez, 2019).

En una vision psicologica, la nocion de la Actitud del Cliente estudia de qué
manera ellos llevan a cabo el proceso informacional, como captan y como miden
los productos, y deciden de manera emocional o racional. Toma en cuenta aspectos
como la concentracioén, el recuerdo, la impresion y la instruccion para entender su

impacto al elegir qué comprar.

Adicional a los factores psicoldgicos, esta nocion reconoce la presion de
las circunstancias educaciones y colectivos en la actitud del consumidor. Los
clientes permanecen abajo la influencia del ambiente social, tal como los grupos de
referencia, los amigos, la familia, asi como por las reglas de la cultura, las creencias
que se comparten y los valores, del mismo modo por los estilos y tendencias

vivenciales prevalecientes en la sociedad (Vieira et al., 2019).

Por otro lado, la Teoria del Marketing Mix, conocida como "4P" del
marketing, esta basado en cuatro aspectos clave: la Promocion, la Plaza, el Precio
y el Producto. Esta nocién persigue la combinacion de manera estratégica de estos
aspectos para alcanzar los objetivos de marketing en una organizacion. El Producto
se refiere a los bienes o servicios ofrecidos, el Precio establece su valoracion en
moneda, la Plaza esta encargada de distribuir y la Promocion cubre las acciones

de marketing a fin de promover y de comunicar los productos (Radiman et al., 2019).

En términos generales, el marketing esta concentrado en comprender al
mercado, saber quiénes son sus clientes y crear tacticas con el fin de dar promocion
y de vender servicios y productos (Kuutsa, 2021). La modalidad de marketing digital
ofrece un abanico de oportunidades comerciales en linea, también para determinar
relaciones firmes con consumidores mediante la web. Esto incluye actividades
relacionadas con la publicidad, promocién y ventas en el entorno digital (Danel,
2021).
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De acuerdo con lo dicho anterior las tres fases o los tres marketing

destacable en este estudio, son:

El Marketing Virtual responde a una dimension fundamental del marketing
contemporaneo el cual se centra en comercializacién y promocion de servicios o
productos utilizando canales y plataformas en linea (Moro y Fernandez, 2020). Su
objetivo es conectar con el publico objetivo efectivamente en el ambiente virtual. Se
basa en la utilizacion estratégica de herramientas y técnicas digitales para
aumentar la visibilidad de una marca, atraer clientes, fomentar la lealtad y, en dltima

instancia, impulsar las ventas (Hurtado et al., 2020).

El Marketing Virtual se apoya en varias teorias y conceptos clave. Uno de
ellos es el " Marketing de Contenidos”, que esta enfocado en crear y distribuir
contenidos relevantes y valiosos con la finalidad de captar y mantener clientes.
Ademas, esta basado en la nocién de la "Actitud del Cliente en la Web", que
examina como las personas interactdan con la informacién y toman decisiones de

compra en entornos digitales (Pachucho et al., 2021).

Otra base importante es la teoria de "Posicionamiento en Buscadores"
(SEO), que se centra en perfeccionar el sitio en internet y los contenidos a fin de
gue se muestren en la resulta de busqueda de tipo organica. Ademas, se utiliza la
teoria de "Publicidad en Linea", que abarca desde anuncios pagados por clic hasta
publicidad en redes sociales y marketing de afiliados (Martinez y Pérez, 2021).

El Marketing de Contenido se refiere a una tactica dentro del marketing la
cual estd enfocada en la creacién y la distribucién de contenidos valiosos y
relevantes a fin de captar, involucrar y mantener consumidores especificos. En vez
de hacer promocién directa a un servicio o producto, el Marketing de Contenido
persigue la educacion, entretener o informar a los consumidores, lo que a menudo

genera confianza y lealtad hacia la marca.

El Marketing de Contenidos se basa en varias nociones asociadas con la
comunicacién y con la psicologia del consumidor. Una de las teorias clave es la del
"Inbound Marketing”, que sostiene que atraer a los consumidores mediante
relevantes contenidos es mas efectivo que abordarlos con publicidad intrusiva.

Ademas, se apoya en la teoria de "Narrativa de Marca", que implica contar historias
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auténticas y atractivas que conecten emocionalmente con la audiencia (Cueva et
al., 2021).

El Marketing de Influencia esta enfocado en colaborar con personas
influyentes o creadores de contenido en la web para hacer promocién a servicios o
productos. Estos influyentes poseen una audiencia leal y comprometida, y su
respaldo puede generar una mayor visibilidad y credibilidad para una marca (Cueva
et al., 2020).

El Marketing Influyente estd basado en la teoria de la "Autoridad
Persuasiva", que sugiere que las personas son mas propensas a tomar decisiones
basadas en la opinion de figuras de autoridad en un campo especifico. También se
relaciona con la teoria de "Redes Sociales", que examina cOmo las personas se
conectan y comparten informacion en linea, lo que es fundamental para identificar

y colaborar con influenciadores (Pérez y Velasco, 2020).

Estas tres dimensiones del marketing, el Marketing Digital, el Marketing de
Contenido y el Marketing Influyente, son cruciales en el entorno digital actual, ya
que permiten a las organizaciones lograr a sus seguidores efectivamente, construir
relaciones solidas y mantenerse relevantes en un mundo cada vez mas conectado

en linea (Barreiro et al., 2019).

El reclutamiento de consumidores, en el contexto de marketing y negocios,
esta referido al procedimiento para identificar, captar y adquirir clientes nuevos a
una organizacion o negocio (Cao, 2021). Obedece a una fundamental parte de la
tactica de crecimiento de una empresa y busca desarrollar su banco de
consumidores, incrementar sus ventas y originar ingresos adicionales (Chavez et
al., 2023).

El reclutamiento de consumidores es el procedimiento para atraer y adquirir
clientes nuevos a una organizacion o negocio (Herrera et al.,, 2022). En otras
palabras, esta referido a las tacticas y actividades que una organizacion utiliza para
encontrar, atraer y convertir a personas 0 empresas que no eran previamente

clientes en consumidores activos de sus productos o servicios (Du et al., 2021).
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La captacion de consumidores es crucial para crecer y tener éxito continuo
una empresa, ya que aumenta la base de clientes y genera ingresos adicionales
(Eugenio y Castillo, 2019).

Las estrategias de captacion de clientes pueden incluir publicidad,
marketing, promociones, ventas directas, marketing digital y otras técnicas
disefiadas para atraer y persuadir a nuevos clientes potenciales, una de las
dimensiones de esta variable es la seleccién de los medios de publicidad es una

decision estratégica crucial (Altamirano, 2021).

La clinica debe elegir entre una variedad de canales disponibles, que
pueden incluir anuncios en television, radio, publicidad en linea, medios impresos,
redes sociales y vallas publicitarias (Vergara y Saavedra, 2021). Cada uno de estos
medios tiene sus propias ventajas y desafios. Por ejemplo, la publicidad en linea
ofrece una gran capacidad de segmentacion y medicién, mientras que la television

puede proporcionar un alcance masivo (Pizarro, 2022)

La efectividad de la publicidad estd soportada mayormente en el mensaje
que se transmite. EI mensaje debe ser claro, persuasivo y relevante para el publico
objetivo (Berne y Marzo, 2020). En el contexto de una clinica nefrologica, es
esencial destacar los beneficios distintivos de los servicios ofrecidos, como la
atencibn médica especializada, el uso de tecnologia avanzada y el enfoque
personalizado en la sanidad del paciente (Tumbaco et al., 2021).

La asignacion de recursos presupuestarios para la publicidad impacta la
calidad y la cantidad de anuncios directamente. Un presupuesto mas robusto puede
permitir una mayor presencia publicitaria, lo que a menudo se traduce en un alcance

y visibilidad mas amplios entre el publico objetivo (Mazzini y Seminario, 2020).

La medicion de la eficiencia en anuncios publicitarios es esencial. Esto se
logra mediante el seguimiento de meétricas clave, como el regreso de inversion
(RQI), el incremento en la afluencia en internet, el nUmero de consultas recibidas y
la conversion de clientes potenciales en pacientes reales (Yaghtin et al., 2020).
Estas métricas permiten evaluar qué anuncios son mas efectivos y ajustar la

estrategia en consecuencia (Romero y Mesias, 2022).
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La creatividad y el disefio de los anuncios desempefian un papel vital para
atraer la atencién del publico. Los anuncios deben ser visualmente atractivos y
capaces de comunicar el mensaje de manera efectiva. Un disefio profesional y
atractivo puede marcar una diferencia significativa en la percepcion (Johanesova,
y Vanova, 2020). En el contexto de la atencion médica, es fundamental cumplir con
todas las regulaciones legales y éticas relacionadas con la publicidad. Esto implica
garantizar la veracidad de las afirmaciones, proteger la privacidad del paciente y
acaatar las regulaciones y leyes en salud que se pueden aplicar (Montiel et al.,
2023).

La dimension de "Recomendacion” es una tactica invaluable en la atraccion
de consumidores en entornos de la dedicacion en medicina y especificamente en
una clinica nefrolégica (Florian y Dominguez, 2021). Esta dimension se basa en la
premisa de gque las recomendaciones de boca a boca y las referencias personales
tienen un alto grado de incidencia en el proceso de decisiébn de pacientes. A

continuacion, se exploran las principales consideraciones:

La percepcion de la fuente como creible y confiable es esencial. Las
personas tienden a confiar mas en las recomendaciones de aquellos que
consideran expertos o que han tenido experiencias positivas previas. Por lo tanto,
la credibilidad de la fuente debe ser cultivada y respaldada por la excelencia en

servicios (Mendivil et al., 2023).

La forma en que se comunica la recomendacién también es significativa.
Las recomendaciones pueden producirse en conversaciones cara a cara, a traves
de redes sociales, resefias en linea, testimonios escritos, podcasts o incluso en
eventos locales de salud. La eleccidn del canal debe adaptarse a la audiencia y a
la estrategia de marketing (Thabit, 2022).

La cantidad de recomendaciones recibidas puede variar. Cuantas mas
personas recomienden la clinica, mayor sera su visibilidad y credibilidad. El
monitoreo del nimero de recomendaciones y su evolucion a lo largo del tiempo
puede proporcionar una indicacion de la eficacia de esta estrategia (Ribeiro et al.,
2021).
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Algunas clinicas implementan programas de incentivos para alentar a los
pacientes existentes a recomendar a otros. Estos incentivos pueden incluir
descuentos en servicios futuros, recompensas en efectivo o reconocimientos
publicos por sus referencias exitosas (Dudeja et al., 2019). Es importante seguir el
impacto de las recomendaciones, el feedback de los pacientes referidos, asi como
su satisfaccion y lealtad continuada, es propicia para evaluar nuevas estrategias
(Contreras et al., 2020).

Por dltimo, se tiene la dimension adquirir por 2da vez los servicios, esta
dimensién se enfoca en la fidelizacion de los clientes, lo que significa que es
esencial no solo atraer nuevos pacientes, sino también mantener relaciones a largo
plazo con aquellos que ya han experimentado los servicios de la clinica nefrologica
(Gonzales, 2021). Aqui se analizan en profundidad los componentes clave de esta

estrategia:

La motivacién detras de la decision de un cliente de adquirir por segunda
vez los servicios de la clinica es variada y a menudo se basa en su experiencia
previa. Cuando un paciente esta satisfecho con la atencion, el trato, la efectividad
del tratamiento o la calidad general de los servicios, es mas propenso a volver.
Ademas, la clinica puede incentivar la recompra mediante programas de
fidelizacion que ofrecen descuentos, beneficios adicionales o servicios

complementarios (Garmendia, 2019).

La vivencia anterior del consumidor es un determinante aspecto en sus
decisiones para regresar. La calidad del servicio, la atencion médica y el trato del
recurso humano médico y de dedicacion al usuario influyen significativamente en la
percepcion general (Johnson et al., 2019). Un cliente que ha tenido una experiencia
positiva estd mas inclinado a regresar y a recomendar la clinica a otros (Guevara,
2016).

Muchas clinicas implementan programas de fidelizacion con el objetivo de
fomentar la repeticién de negocios. Estos programas pueden incluir membresias
exclusivas que brindan acceso a beneficios especiales, como consultas prioritarias,

seguimiento medico continuo o0 descuentos en servicios adicionales. Los
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programas de fidelizacion refuerzan el compromiso del cliente y le ofrecen un

incentivo adicional para regresar (Mazzini, 2020).
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Il. METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

La indagacion emprendida posee una naturaleza aplicada, pues busca
generar conocimientos los cuales puedan ser efectivamente empleados para
resolver problemas précticos o respaldar el proceso decisional en circunstancias

reales (Yucra y Bernedo, 2020).

Este estudio se bas6é en un enfoque cuantitativo, a menudo denominado
positivismo, dado que se enfoca en aspectos numéricos relacionados con la
recoleccion, el analisis y la confirmacidén de datos. La informacion recolectada se
muestra de manera grafica que representan las escalas de las variantes

examinadas (Rasinger, 2020).

Con respecto a las técnicas correlacionales, adicional a cuantificar y analizar
los vinculos dentro de los intervinientes, se evalud la magnitud de las interacciones
entre las variantes con el objetivo de identificar patrones de agrupacion o definir
areas de variacion (Gonzéles, 2021).

3.1.2 Disefio de investigacion

El desenlace investigativo, esta circunscrito a los no experimentales, pues,
no se ejercieron control sobre las inconstantes ni ejecutaron manipulaciones;
ademas, la informacion recopilada se mantiene sin alteraciones y se encuentra en

su totalidad para futuros andlisis (Ramos, 2021).

De acuerdo con (Ramos, 2020), el enfoque metodologico utilizado se
clasifica como una investigacion correlacional. Esto se debe a que su principal
propésito consiste en explicar particularidades, circunstancias o fenémenos, a la

misma vez que establece conexiones y relaciones entre las dos variantes.
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Figura 1
Esquema del disefio empleado

M = Pacientes

O1 O1: marketing

m v r O2= atraccion de clientes
1 g
03 R= Correlacién de Rho de

Spearman.

3.2 Variables y Operacionalizacién

Variable: Marketing

Definicion conceptual: El marketing se aplica en diferentes sectores, abarcando
actividades como el andlisis de mercado, la seleccién de mercados objetivos, la
creacion de resltado, el instaurar precios, la verbalizacion y difusion, la asignar y la

gestion de relaciones con los clientes (Nufiez & Miranda, 2020).

Definicién operacional: El marketing se basa en un enfoque sistemético y
cientifico que busca entender como las organizaciones tienen la posibilidad de

complacer los requerimientos de los consumidores.

e Indicadores: experiencia del usuario (UX) y navegacion, opiniones y
resefias en linea, tiempo de permanencia en el contenido, comentarios y
retroalimentacion, interaccion y compromiso del cliente con el contenido del
influencer, credibilidad y confianza del influencer.

e Escala de medicién: Ordinal
Variable: Captacién de clientes

Definicion conceptual: La atraccion de consumidores es fundamental para el
desarrollo y la meta continua de un negocio, ya que aumenta la base de clientes y

genera ingresos adicionales (Eugenio & Castillo, 2019).

Definicion operacional: Las estrategias de captacion de clientes pueden incluir
publicidad, marketing, promociones, ventas directas, marketing digital y otras
técnicas disefiadas para atraer y persuadir a nuevos clientes potenciales, una de
las dimensiones de esta variable es la seleccion de los medios de publicidad es una

decision estratégica crucial (Altamirano, 2021).

19



e Indicadores: relevancia de los anuncios, satisfaccion con la experiencia
publicitaria, tasa de recomendacion, opiniones y comentarios positivos, tasa

de retorno de clientes, feedback positivo y continuo consumo.
e Escala de medicion: Ordinal

3.3 Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1 Poblacién

El término "universo poblacional” en un estudio de investigacion se refiere al grupo
completo de aspectos o personas los cuales difunden una especifica particularidad
y son el foco de la indagacion. Representa la agrupacion a la cual se pretende
examinar y, a partir de la resulta obtenida, realizar inferencias que se apliquen a

todo el universo poblacional (Mucha et al., 2021).

El propdsito de este estudio es identificar a una poblacion especifica, que consta

de 80 usuarios atendidos dentro del consultorio en un plazo de 2 meses

e Criterios de inclusién: Los individuos adultos que han dado su aprobacion
informado con el fin de intervenir en la investigacion.
e Criterios de exclusion: Menores de edad, y personas que no quieran firmar

el consentimiento.

3.3.2 Muestra

La muestra en una investigacion esta referida a un conjunto reducido pero
caracteristico del universo poblacional total, elegido con el objetivo de examinarlo
y llegar a inferencias con la posibilidad de aplicarse al grupo con mayor amplitud
(Sucasaire, 2022). En esta instancia, se refiere a una porcion muestral de
probabilidad que incluye a 60 usuarios adultos que han sido atendidos en el

consultorio, después de haber otorgado su consentimiento informado previamente.

3.3.3 Muestreo

Este proceso incluye la eleccion de una porcion muestral caracteristica de un
universo poblacional mas grande para investigarla y llegar a inferencias con la
posibilidad de aplicarse o extrapolarse a la totalidad del universo poblacional

(Piedra y Manqueros, 2021).
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Con el fin de establecer la muestra probabilistica, se utiliz6 una formulacién de

muestreo:
Z2P(1-P) N
h=
EZN-NY+Z2P(1-P)
71(1.969) n= {G.ED} (0.5)
(71-1)0.052 + 1.962 (0.5) (0.5)
n=60

n: Figura las dimensiones de la porcidbn muestral deseado, es decir, el
ndamero de elementos o individuos los cuales se seleccionaran para la

investigacion.

N: Indica la dimensién de la poblacion completa, es decir, la cantidad total

de elementos o individuos en el grupo del cual se estd tomando la muestra.

Z: Es la evaluacién del juicio correspondiente de la progresion deseada de

confianza.

p: Representa la percepcién del tamafio del universo poblacional total el cual
posee una particularidad o atributo especifico que esta siendo estudiado. Por
ejemplo, podria ser la proporcién de personas que no cumplen con una

terapia reeducativa.

E: Es el margen de equivocacidbn maximo aceptable en la estimacion,

generalmente se expresa como un porcentaje.

Estos elementos se combinan en la férmula de muestreo para determinar la

dimension de la porcion muestral necesario a fin de adquirir una resulta con la

escala de confiabilidad y precisién deseado en la investigacion. La formula se basa

en principios estadisticos y se utiliza para garantizar que los resultados de la

muestra sean representativos y aplicables a toda la poblacion.
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3.3.4. Unidad de andlisis, estd compuesto por la participacion de cada uno de los

colaboradores que tienen atributos similares al colectivo investigado (Arias 2016).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez 'y
confiabilidad.

La herramienta de recoleccion de datos disefiado para evaluar la variable
"Marketing" se presenta en forma de un cuestionario estructurado, con escalas de
respuesta que van desde "nunca" hasta "siempre", y utilizando una serie de
preguntas especificas distribuidas en tres categorias principales: Marketing Digital,

Marketing de Contenidos y Marketing de Influencia.

En la seccion de Marketing Digital, se abordan aspectos relacionados con la
vivencia del participante en el sitio web o aplicacién, la consulta de opiniones en
linea, el tiempo dedicado a explorar el contenido y la confianza en las resefias de
otros pacientes.

La seccion de Marketing de Contenidos se centra en la interaccion con el
contenido en linea, incluyendo la frecuencia de lectura, la participacion activa
mediante comentarios y retroalimentacion, asi como el tiempo dedicado a explorar

contenido especifico.

La seccion de Marketing de Influencia indaga sobre la interaccion con
influencers en redes sociales, la confianza en su credibilidad, la participacién en la
difusién de su contenido, la influencia de sus recomendaciones en las decisiones

de los participantes y la interaccion de los pacientes con dicho contenido.

El cuestionario concluye mencionando que, segun la prueba de confiabilidad
alfa de Cronbach y una prueba piloto con 15 participantes seleccionados al azar,
se ha alcanzado una alta confiabilidad con un coeficiente de 0.895. Este resultado
sugiere que el instrumento es consistente y confiable en la medicion de la variable

"Marketing”.

El instrumento de recoleccion de datos disefiado para evaluar la variable
"Captacion de clientes" se presenta como un formulario estructurado con escalas
de respuesta que van desde "nunca" hasta "siempre". Este cuestionario esta
dividido en tres secciones principales: Publicidad con anuncios, Recomendacion, y

Adquirir por 2da vez los servicios.
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En la seccion de Publicidad con anuncios, se exploran aspectos
relacionados con la percepcion de los anuncios, la influencia en la toma de
decisiones, la molestia percibida y la alineacion con las necesidades y preferencias

de salud.

La seccion de recomendacion, aborda la frecuencia con la que los
participantes han recomendado los servicios médicos a familiares o amigos, la
cantidad de personas a las que recomendarian los servicios, la exposicion a
opiniones y comentarios positivos en linea, y la influencia de estas opiniones en la

determinacion de usar los servicios.

La seccién de adquirir por 2da vez los servicios, se evalla la frecuencia con
la que los participantes han utilizado nuevamente los servicios meédicos, la
satisfaccion con esta decision, la probabilidad de volver a utilizar los servicios en el
futuro, la retroalimentacioén positiva proporcionada y la influencia del feedback

positivo de otros pacientes en la decision de adquirir nuevamente los servicios.

La prueba de confiabilidad alfa de Cronbach, arroja un resultado de 0.880,
Este coeficiente demuestra que el cuestionario es consistente y confiable para a

variable "Captacién de clientes".

Validacion

Es el procedimiento mediante el cual los expertos evalian que el instrumento tenga
consistencia, pertinencia y rigor cientifico. De observar una deficiencia pueden
realizar las recomendaciones para fortalecer los instrumentos.

Se procedié a validar el instrumento por la junta de expertos, que se muestra a
continuacion.

Tabla 1

Validez segun juicio de expertos

Especialista Pertinencia Precision Claridad
Lupe Graus Cortez X X X
Tito Capcha Carrillo X X X
Glenn Lozano Zanelly X X X

Total 100% 100% 100%
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Tabla 2

Confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

N Nombre del instrumento Nu[nero r Interpretacion
de items
1 . Alta
Maketing 15 895 confiabilidad
., . Fuerte
Captacion de clientes 15 .880 confiabilidad

Nota. Ver en anexos.

3.5 Procedimientos
Con el proposito de analizar los datos, se hace referencia a la evaluacion realizada
por medio de la metodologia del razonamiento creible, conformada por los pasos

siguientes:

Etapa de Escritorio: Conforme al disefio de la encuesta, esta etapa se inicia
recopilando una amplia gama de informacion relacionada con las variables y otros
elementos surgidos en el area de estudio. Esta informacién servira como base para

el estudio y explicacion del estudio.

Fase de Campo: En esta fase, se recolecta la informacion mediante instrumentos

especificos.

Fase Practica: Se refiere al periodo en el cual son tomadas las decisiones,
fundamentadas en la comparacion de los supuestos previamente formuladas y la

revision de la resulta obtenida, utilizando el software SPSS 26.

La informacion recopilada, después de ser organizada e interpretada, se presenta
de manera precisa en tablas y graficos, mediante la observacion de los eventos con

el objetivo de aclarar los fenOmenos de manera cientifica.

Para tomar decisiones fundamentadas, es esencial apoyarse en un marco
cientifico, lo que conlleva a la formulacion de hip6tesis como producto del estudio

de la informacion que fue recolectada.

3.6 Método de analisis de datos
Después de la recopilacion del estudio utilizando herramientas apropiadas, se
establecio un banco de informacion de Excel. Luego, se recurrio al software SPSS

26 a fin de realizar estudios estadisticos inferenciales y poner a prueba los
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supuestos previamente formulados. Adicional, se llevé una valoracion con el fin de
establecer si la distribucidon de la informacidn seguia una reparticion no paramétrica
0 paramétrica. Esto permiti6 seleccionar la técnica estadistica adecuada para
explorar las relaciones dentro de las variantes bajo estudio.

3.7 Aspectos éticos

Este analisis ha observado rigurosamente los principios para respetar la propiedad
del intelecto de autores, asi como la integridad en el manejo de la informacion
utilizada. Se ha registrado detalladamente y de manera integra toda la informacion,
sin infringir en modo alguno los derechos de autor. Mas bien, se promueve y valora
el respeto en todas las investigaciones, asegurando que todos los estudios se
realicen con seriedad y una observancia inquebrantable de la propiedad intelectual.
a) Las citas y referencias bibliograficas se han empleado de manera apropiada y
conforme a las normativas vigentes.

b) Las bases teoricas se han presentado siguiendo las pautas establecidas por las

normas APA (American Psychological Association 2020).
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IV. RESULTADOS
4.1. Resultados descriptivos

Variable marketing

Tabla 3
Resultados porcentuales y frecuenciales (Fx) de la variable marketing

V1 Marketing

Nivel Fx %
Alto 44 73%
Medio 16 27%
Bajo 0 0%
Total 60 100%

Interpretacion:

La interpretacion de los resultados de la variable "Marketing" (V1_Marketing) revela
una distribucion significativa entre los niveles de respuesta proporcionados por los
participantes. El nivel alto de la variable, que corresponde a respuestas indicativas
de una percepcion favorable en relacion con las estrategias de marketing, se
presenta con un total de 44 respuestas, representando el 73% del conjunto de
datos. EIl nivel medio, que indica una percepcion moderada en cuanto a las
estrategias de marketing, se refleja en 16 respuestas, constituyendo el 27% de las
respuestas totales. Notablemente, no se presentaron respuestas en el nivel bajo de
la variable, lo que indica que ninguno de los usuarios expresd una percepcion

desfavorable en relacién con las estrategias de marketing.

Dimensiones de la variable marketing
Tabla 4
Resultados porcentuales de las dimensiones Marketing Digital, Marketing de

Contenidos y Marketing de influencia

D1 Marketing_Digital D2_Marketing_de_Co D3_Marketing_de_Influ

ntenidos encia
Nivel Fx % Fx % Fx %
Alto 48 80% 40 67% 46 7%
Medio 12 20% 20 33% 14 23%
Bajo 0 0% 0 0% 0 0%
Total 60 100% 60 100% 60 100%

Interpretacion:
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La interpretacion de las dimensiones de la variable "Marketing" revela patrones
especificos en las respuestas de los participantes en relacién con tres aspectos

clave: Marketing Digital, Marketing de Contenidos y Marketing de Influencia.

En la dimension de Marketing Digital, se observa que un total de 48 participantes,
lo que representa el 80%, expresaron una percepcion alta en relacion con la
percepcion del consumidor en el sitio web o aplicacion, la consulta de opiniones en
linea, el tiempo dedicado a explorar el contenido, la confianza en las resefas de

otros pacientes y la ausencia de dificultades en la navegacion.

En la dimensién de Marketing de Contenidos, 40 participantes, equivalente al 67%,
presentaron una percepcion alta en términos de la interaccién con el contenido en
linea, incluyendo la lectura, interaccidon activa, tiempo dedicado a explorar
contenido especifico y utilidad percibida de comentarios y retroalimentacion de

otros pacientes.

En la dimensién de Marketing de Influencia, 46 participantes, representando el 77%,
manifestaron una percepcion alta en relacién con la interaccion con influencers en
redes sociales, la confianza en su credibilidad, la participacion activa, la influencia
de las recomendaciones y la interaccién de los pacientes con el contenido generado

por los influencers.

Variable Captacién de clientes

Tabla 5
Resultados Frecuencia (Fx) y porcentuales de la variable captacion de clientes

Captacion de cliente

Nivel Fx %
Alto 50 83%

Medio 10 17%
Bajo 0 0%
Total 60 100%

Interpretacion

La lectura de los resultados de la variable "Captacion de clientes"” revela patrones
claros en las respuestas dadas por los usuarios, dividiendo las percepciones en tres
niveles distintos: Alto, Medio y Bajo. En primer lugar, el nivel Alto de la variable, que

indica una percepcion favorable en términos de la capacidad para atraer y retener
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clientes, es destacado por un total de 50 respuestas, representando el 83% del
conjunto de datos. El nivel Medio, que refleja una percepciéon moderada en cuanto
a la captacion de clientes, se presenta con 10 respuestas, constituyendo el 17% del
total de respuestas. Notablemente, no se presentaron respuestas en el nivel Bajo
de la variable, lo que indica que ninguno de los usuarios expreso una percepcion

desfavorable en relacion con las estrategias de captacion de clientes.
Dimensiones de la variable captacion de clientes

Tabla 6
Resultados Fx y porcentuales de las dimensiones Publicidad con anuncios,

Recomendacioén, Adquirir por 2da vez los servicios

D1 Publicidad con_a D2 Recomendacion D3 _Adquirir_por _2da v

nuncios ez los servicios
Nivel Fx % Fx % Fx %
Alto 30 50% 50 83% 52 87%
Medio 30 50% 10 17% 8 13%
Bajo 0 0% 0 0% 0 0%
Total 60 100% 60 100% 60 100%

Interpretacion:

La interpretacion de los efectos de las dimensiones de la variable "Captacion de
clientes" Publicidad con anuncios, Recomendacién, Adquirir por 2da vez los
servicios proporciona una vision detallada de las percepciones de los participantes

en tres aspectos clave relacionados con la captacion y retencion de clientes.

En la dimensién Publicidad con anuncios, se observa una distribucion equitativa de
respuestas, con 30 participantes, que representa el 50%, expresando una
percepcion alta en relacion con la relevancia, la satisfaccion y la influencia de los
anuncios relacionados con los servicios médicos. Otros 30 participantes, también

constituyendo el 50%, presentan una percepciéon moderada en esta dimension.

En la dimension Recomendacion, destaca un nivel alto con 50 respuestas, que
equivale al 83%, indicando que la gran mayoria de los participantes han
recomendado los servicios médicos a familiares o0 amigos en el pasado. Un total de

10 respuestas, equivalente al 17%, se sitian en el nivel medio, lo que sugiere que
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algunos participantes tienen una perspectiva mas neutral o menos activa en

términos de recomendar los servicios médicos.

En la dimension Adquirir por 2da vez los servicios, se observa un nivel alto con 52
respuestas, que representa el 87%, indicando que la gran parte de los participantes
ha usado nuevamente los servicios médicos después de la primera experiencia. Un
total de 8 respuestas, equivalente al 13%, se sitia en el nivel medio, lo que sugiere
que algunos participantes pueden tener una perspectiva mas equilibrada en cuanto

a la decisién de adquirir nuevamente los servicios médicos.
4.2. Prueba de normalidad

Tabla 7

Prueba de normalidad con respecto a las variables y dimensiones involucradas

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
V1_Marketing ,200 60 ,000
VV2_Captacion_de_clientes ,240 60 ,000
D1 _Publicidad_con_anuncios ,249 60 ,000
D2_Recomendacion ,279 60 ,000
D3_Adquirir_por_2da_vez_los ,129 60 ,014

_servicios

Interpretacion

Los resultados de las pruebas de normalidad, realizadas a través del test de
Kolmogorov-Smirnov, indican que las variables estudiadas, como "Marketing" y
"Captacion de clientes". Similarmente, la variable "Captacion de clientes", la
significancia es inferior a 0.05, indicando también una distribucién no normal. La
Gnica excepcidon se presenta en la variable "Adquirir por 2da vez los servicios",
donde la significancia es 0.014, indicando cierta aproximacion a una distribucion
normal, aunque aun no completamente. Esta falta de normalidad en los datos
sugiere que la aplicacion de técnicas estadisticas que asumen normalidad podria
no ser apropiada para este conjunto de datos. No se proporciona informacion sobre
la correccién de significaciéon de Lilliefors, por lo que no se puede hacer referencia

a su aplicacion especifica en este contexto.
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4.3. Resultados inferenciales

HO. No existe relacion entre el marketing y la captacion de clientes de una clinica

nefroldgica Lima 2023.

Hc. Existe relacion entre el marketing y la captacion de clientes de una clinica

nefroldgica Lima 2023.

Tabla 8
Correlacion hipotesis general V1_Marketing y V2_Captacién_de_clientes

Correlaciones

V2_Captacion_
V1 Marketing de clientes

Rho de Spearman V1_Marketing r 1,000 ,845™
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
V2_Captacion_de_clientes r ,845™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

La correlacion, medida mediante el Rho, revela una relacion positiva y fuerte entre
la variable V1_Marketing y la variable V2_Captacion_de_clientes; donde r=0,845,
indica una asociacion positiva considerable entre las estrategias de marketing
implementadas y el éxito en la captacion de clientes en la clinica nefroldgica. La
significancia de esta correlacién, con un valor de 0,000 en ambos sentidos
(bilateral), sugiere que la relacidn encontrada no es producto del azar y es
estadisticamente significativa. Ademas, la correlacion es significativa a un nivel del

0,01, reforzando la robustez de la asociacion identificada.

Hipotesis especifica 1

Ho. No existe relacion entre el marketing y la publicidad con anuncios de clientes

de una clinica nefrolégica Lima 2023.

Hi. Existe relacion entre el marketing y la publicidad con anuncios de clientes de

una clinica nefrologica Lima 2023.
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Tabla 9

Resultados correlacionales de la hipétesis especifica 1

Correlaciones

D1_Publicidad
_con_anuncio
V1 Marketing S
Rho de Spearman V1_Marketing r 1,000 ,554™
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
D1_Publicidad_con_anun r 554" 1,000
cios Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Interpretacion

El producto de la hipotesis especifica 1, que plantea la existencia de una relacién
entre el marketing y la publicidad con anuncios de una clinica nefroldgica en Lima
en 2023, indican una correlacion significativa y positiva entre ambas variables. La
correlacién, evaluada a través del Rho, revela una relacién positiva moderada entre
la variable V1_Marketing y la variable D1 Publicidad _con_anuncios, donde,
r=0,554, indica una asociacién positiva, aunque no extremadamente fuerte, entre
las estrategias de marketing y la presencia de publicidad con anuncios en la clinica

nefroldgica.

La significancia de la correlacion, con un valor de 0,000 en ambos sentidos
(bilateral), sugiere que esta relacion observada no es producto del azar y es
estadisticamente significativa. Ademas, la correlacion es significativa a un nivel del

0,01, lo que refuerza la robustez de la asociacion identificada.
Hipotesis especifica 2

H2. Existe relacion entre el marketing y la recomendacion de clientes de una clinica

nefrolégica Lima 2023

Ho. No existe relacion entre el marketing y la recomendacion de clientes de una

clinica nefrolégica Lima 2023
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Tabla 10

Resultados correlacionales de la hipétesis especifica 2

Correlaciones

D2_Recomend

V1 Marketing acion
Rho de Spearman  V1_Marketing r 1,000 ,652"™
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
D2_Recomendacion r ,652™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

La correlacion, evaluada mediante Rho, revela una relacién positiva sustancial
entre la variable V1_Marketing y la variable D2_Recomendacion; donde, r=0,652,
indica una asociacién positiva fuerte entre las estrategias de marketing y la
frecuencia con la que los clientes recomiendan los servicios de la clinica nefrolégica
a otros. La significancia de la correlacion, con un valor de 0,000 en ambos sentidos
(bilateral), sugiere que esta relacion observada no es atribuible al azar y es
estadisticamente significativa. Ademas, la correlacién es significativa a un nivel del

0,01, reforzando la firmeza de la asociacién identificada.
Hipotesis especifica 3

Ho. No existe relacion entre el marketing y la adquisicion por 2da vez los servicios

de una clinica nefroldgica Lima 2023.

Hs. Existe relacion entre el marketing y la adquisicion por 2da vez los servicios de

una clinica nefrologica Lima 2023.
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Tabla 11
Resultados correlacionales de la hipétesis especifica 3

Correlaciones

D3_Adquirir_por_2da_v

V1 Marketing ez _los_servicios
Rho de Spearman V1_Marketing r 1,000 ,864"
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
D3_Adquirir_por_2da_vez r ,864" 1,000
_los_servicios Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

La correlacion, evaluada mediante Rho, revela una relacién positiva y altamente
fuerte entre la variable V1 Marketing y la variable
D3 _Adquirir_por_2da_vez_los_servicios; donde, r=0,864, sugiere una asociacion
positiva muy robusta entre las estrategias de marketing implementadas y la
probabilidad de que los clientes adquieran nuevamente los servicios de la clinica
nefrolégica. La significancia de la correlacion, con un valor de 0,000 en ambos
sentidos (bilateral), indica que esta relacion observada no es producto del azary es
estadisticamente significativa. Ademas, la correlacion es significativa a un nivel del

0,01, reforzando la solidez de la asociacion identificada.
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IV. DISCUSION

La correlacion significativa y positiva entre las estrategias de marketing y la
captacion de clientes en la clinica nefrolégica, evidenciada por un coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho) de 0,845, refleja un impacto considerable de las
acciones de marketing en el éxito para atraer nuevos clientes. Este hallazgo es
coherente con las recomendaciones de Sanchez (2020), quien sugirié que
estrategias especificas de marketing digital, como la mejora del SEO, la promocién
en lineay la gestion de comunidades, son esenciales para atraer nuevos pacientes.
La significancia estadistica (p=0,000) refuerza la confianza en que la relacion
encontrada no es resultado del azar, respaldando la robustez de la asociacion
identificada, tal como propuso Sanchez (2020) al proporcionar un enfoque
estratégico para el éxito en marketing digital.

Adicionalmente, en comparacion con los hallazgos de Solis y Manrique
(2021), quienes identificaron correlaciones significativas entre las magnitudes del
marketing de relacion y la satisfaccion de clientes externos en centros de
odontologia, se observa una coherencia tematica en la importancia de la relacion
entre las estrategias de marketing y la percepcion positiva de los clientes. Aunque
los contextos son diferentes, la convergencia en los resultados sugiere que la
calidad de las estrategias de marketing puede influir de manera significativa en la

percepcion y satisfaccion de los clientes en distintos &mbitos de atencion médica.

La evidencia respalda la hipotesis planteada sobre la relacion positiva entre
el marketing y la captacion de clientes en la clinica nefrolégica. Los resultados son
coherentes con las recomendaciones de expertos en marketing digital, como
Sanchez (2020), y con hallazgos previos en contextos similares, como los de Solis
y Manrique (2021). Este estudio contribuye a la comprension de la relevancia del
marketing en el ambito de la salud, especificamente en la nefrologia, destacando
su papel esencial en la atraccion y retencién de clientes en servicios médicos

especializados.

Comparativamente, otros estudios en ambitos similares han destacado la
correlacion entre las estrategias de marketing y la satisfaccién del cliente, lo que
respalda la nocion de que una implementacion efectiva del marketing puede tener

impactos positivos en la percepcion y satisfaccion de los clientes. Estos hallazgos
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sugieren que la calidad de las estrategias de marketing puede influir
significativamente en la percepcion de los servicios médicos y, por ende, en la

atraccion y retencion de clientes en contextos de atencién médica especializada.

En resumen, la correlacion positiva entre el marketing y la captacion de
clientes en la clinica nefroldgica destaca la relevancia fundamental del marketing
en el entorno de la salud, evidenciando su papel clave en la atraccion exitosa de

nuevos clientes en servicios médicos especializados.

Con respecto a la hipétesis especifica 1 la correlacion moderada y positiva
(Rho = 0,554) identificada entre las estrategias de marketing y la presencia de
publicidad con anuncios en la clinica nefrolégica sugiere que, si bien existe una
asociacion positiva, no es extremadamente fuerte. La significancia estadistica
(p=0,000) refuerza la certeza de que esta relacibn no es producto del azar,
respaldando la robustez de la asociacion encontrada. Ademas, la significancia a un
nivel del 0,01 fortalece la confianza en la validez de la relacion identificada, segun

lo propuesto por Sanchez (2020).

En comparacion con los hallazgos de Sanchez (2020), quien destacé la
importancia de estrategias especificas, como el perfeccionamiento del SEO y la
promocién en linea, se evidencia que la correlacion positiva encontrada en este
estudio respalda la idea de que la implementacion de estrategias de marketing
efectivas contribuye a la presencia de publicidad con anuncios en la clinica
nefrolégica. La coherencia de estos hallazgos indica que las acciones de marketing
virtual sugeridas por Sanchez (2020) pueden influir positivamente en la visibilidad

publicitaria de la clinica nefrolégica.

Asimismo, al contrastar con Farias y Orihuela (2020), quienes resaltaron la
importancia de la excelencia en el servicio para captar potenciales clientes, se
sugiere que la presencia de publicidad con anuncios, como resultado de las
estrategias de marketing, puede ser un factor clave para atraer a nuevos pacientes
a la clinica nefrolégica. Este estudio aporta al entendimiento de que la
implementacion de un mix de marketing puede contribuir a mejorar la visibilidad y
la percepcion de calidad de los servicios de la clinica, influyendo asi en la captacion

de nuevos clientes.
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La importancia de la implementacion de estrategias especificas, como el
perfeccionamiento del SEO y la promocion en linea, subrayada por Sanchez (2020),
se ve respaldada por la correlacion positiva encontrada en este estudio. Este
hallazgo refuerza la idea de que las acciones de marketing virtual pueden tener un
impacto positivo en la visibilidad publicitaria de la clinica nefrologica, en linea con

las recomendaciones de Sanchez (2020).

Estos resultados respaldan la nocion de que las estrategias de marketing
bien ejecutadas pueden tener un impacto significativo en la promocion y visibilidad
de la clinica nefrologica. La correlacion identificada proporciona insights valiosos
sobre cémo las acciones de marketing pueden influir en la presencia de publicidad
con anuncios y, en ultima instancia, en la capacidad de la clinica para atraer y

retener a nuevos pacientes.

Los resultados de la hipotesis especifica 2 sugieren una correlacion
significativa y positiva entre las estrategias de marketing y la frecuencia con la que
los clientes recomiendan los servicios de la clinica nefrolégica. Con un coeficiente
de correlacion de Spearman (Rho) de 0,652, la asociacion es sustancial,
respaldada por una significancia estadistica de 0,000 en ambos sentidos (bilateral)
y una significancia a un nivel del 0,01, consolidando la firmeza de la relacion

identificada.

Al comparar estos resultados con las propuestas de Angulo et al. (2020),
quienes sugirieron la implementacién de material informativo visual sobre
responsabilidad social, se puede destacar que la dimensién de "Recomendacion”
se alinea con la promocién de la conciencia social y la calidad del trato. La
correlacién positiva encontrada respalda la idea de que las estrategias de marketing
efectivas pueden influir en la percepcion positiva de los clientes, generando asi

recomendaciones y promoviendo una imagen positiva de la clinica nefrolégica.

Ademas, al contrastar con los hallazgos de Siguenza et al. (2020), quienes
sefalaron la importancia de las tacticas de marketing viral en la era tecnoldgica
actual, se puede inferir que las estrategias de marketing eficaces no solo se limitan
a la promocién en linea, sino que también tienen un impacto significativo en la

generacion de recomendaciones por parte de los clientes. La dimension de
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"Recomendacion” se presenta como un componente esencial en la mejora del
posicionamiento de la clinica, alineandose con la creciente influencia de las
recomendaciones personales en la toma de decisiones de los consumidores

digitales.

En concordancia con el respaldo tedrico proporcionado por Florian y
Dominguez (2021), quienes destacaron la importancia de las recomendaciones en
entornos meédicos, se confirma que la dimensién de "Recomendacién" es una
tactica valiosa en la atracciéon de consumidores. La credibilidad y confiabilidad
percibidas de la fuente, elementos resaltados por estos autores, se alinean con la
premisa de que las recomendaciones de boca a boca son factores clave en la toma
de decisiones de los pacientes.

En sintesis, este estudio respalda la hipotesis especifica 2, sugiriendo que
las estrategias de marketing efectivas influyen positivamente en la frecuencia con
la que los clientes recomiendan los servicios de la clinica nefrologica. Los
resultados se alinean con propuestas practicas y tedricas, destacando la
importancia de cultivar una imagen positiva y confiable a través de estrategias de

marketing para fomentar recomendaciones y fortalecer la reputacién de la clinica.

Los resultados de la hipotesis especifica 3 revelan una correlacion significativa y
muy fuerte entre las estrategias de marketing y la probabilidad de que los clientes
adquieran nuevamente los servicios de la clinica nefrolégica. Con un coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho) de 0,864, la asociacion es altamente robusta,
respaldada por una significancia estadistica de 0,000 en ambos sentidos (bilateral)
y una significancia a un nivel del 0,01, fortaleciendo la solidez de la relacién
identificada.

En contraste con los hallazgos de Farias y Orihuela (2020), quienes
resaltaron la excelencia en el servicio como un factor significativo para captar
nuevos clientes, se observa que la dimensién de "Adquirir por 2da vez los servicios"
se centra en la fidelizacion de clientes existentes. Si bien la calidad del servicio
inicial es crucial, este estudio aporta al destacar la importancia de las estrategias

de marketing continuas para fomentar la recompra y la lealtad a largo plazo.
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En términos del respaldo tedrico proporcionado por Gonzales (2021), quien
enfatizo la importancia de mantener relaciones a largo plazo con los clientes, se
refuerza la idea de que la dimension de "Adquirir por 2da vez los servicios" es
esencial para la fidelizacion. La satisfaccion del cliente, derivada de experiencias
previas, se destaca como un factor clave en la toma de decisiones para adquirir

nuevamente los servicios de la clinica nefrologica.

Este estudio respalda la hipétesis especifica 3, indicando que las estrategias
de marketing efectivas tienen una fuerte asociacion con la probabilidad de que los
clientes adquieran nuevamente los servicios de la clinica nefrologica. Estos
resultados se alinean con el reconocimiento contemporaneo de que la fidelizacion
del cliente es una parte integral de las estrategias de marketing exitosas en el
ambito de la salud. La combinacién de la calidad del servicio inicial con estrategias
continuas de marketing puede ser clave para mantener relaciones a largo plazo y

asegurar la repeticion de servicios en el sector nefrolégico.
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V. CONCLUSIONES

Primera: En concordancia con OG se asume la existencia correlacional entre las
EM y la captacion de clientes. La robustez de la asociacion identificada,
respaldada por Rho=0,845 y p=0,000, indica que las acciones de marketing
tienen un impacto considerable en el éxito de la clinica para atraer nuevos

clientes.

Segunda: Objetivo Especifico 1 - Publicidad con Anuncios; La correlacion
moderada y positiva (Rho = 0,554) entre las EM y la presencia de publicidad
con anuncios en la clinica nefrolégica sugiere que la implementacién efectiva
de acciones de marketing puede contribuir a la visibilidad publicitaria. La
significancia estadistica (p=0,000) refuerza la certeza de esta relacion,
respaldando la idea de que las EM virtual pueden influir positivamente en la
percepcion de la calidad de los servicios y en la captacion de nuevos

pacientes.

Tercera: Objetivo Especifico 2 — Recomendacion, la correlacion significativa y fuerte
(Rho = 0,652) entre las EM y la frecuencia con la que los clientes
recomiendan los servicios de la clinica nefrolégica indica que el marketing
desempefia un papel crucial en la generacion de recomendaciones. La
significancia estadistica (p=0,000) respalda la firmeza de esta relacién,
subrayando la importancia de EM efectivas para fomentar la satisfaccion del

cliente y la promocion boca a boca.

Cuarta: Objetivo Especifico 3 - Adquisicion por 2da Vez, la correlacion muy fuerte
y significativa (Rho = 0,864) entre las EM y la probabilidad de que los clientes
adquieran nuevamente los servicios de la clinica nefrologica sugiere que la
fidelizacion de clientes es impactada positivamente por acciones de
marketing efectivas. La significancia estadistica (p=0,000) refuerza la solidez
de esta relacion, destacando que la implementacion exitosa de EM puede

influir en la decision de los clientes de volver a adquirir servicios.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera: Dada la correlacion positiva y significativa entre las estrategias de
marketing y la captacion de clientes, se recomienda la continuacién y
optimizacién de las EM digital. Esto puede incluir mejoras en el SEO del sitio
web, camparfias publicitarias en linea y gestion efectiva de las redes sociales

para maximizar la visibilidad y atractivo de la clinica en el entorno digital.

Segunda: La correlacion positiva y fuerte entre las EM y la frecuencia de
recomendacion destaca la importancia de cultivar experiencias positivas
para los clientes. Se recomienda implementar programas de fidelizacion,
incentivos y estrategias que promuevan la satisfaccion del cliente,

generando asi un entorno propicio para la recomendacion activa.

Tercera: Dada la fuerte correlacion identificada entre las EM y la probabilidad de
gue los clientes adquieran nuevamente los servicios, se sugiere desarrollar
campafias especificas de retencion. Estas pueden incluir descuentos
exclusivos, programas de lealtad o servicios complementarios para

incentivar la fidelidad de los clientes existentes.

Cuarta: Es crucial establecer un sistema de monitoreo continuo de las EM
implementadas. Se recomienda analizar regularmente los indicadores clave
de desempefio (KPI) y, en base a estos resultados, realizar ajustes y
adaptaciones estratégicas segun las tendencias y las necesidades

cambiantes del mercado y de los pacientes.
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ANEXOS

Anexo A: Matriz de operacionalizacion de las variables

Marketing y captacion de clientes de una clinica nefroldgica Lima 2023

[%)]
Q
% Definicion conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores items Esca_la_ fje Niveles y
= medicion rango
o
El marketing se aplica | El marketing se basa Marketing Digital Experiencia del Usuario (UX) y Escala de | Alto=55-75
en diferentes en un enfoque Navegacion 1-5 Lickert
sectores, abarcando sistematico y cientifico Opiniones y Resefias en Linea Nunca:1 | Medio= 35-
actividades como el que busca entender Marketing de Tiempo de Permanencia en el Casi 54
andlisis de mercado, cémo las empresas Contenido nunca:2 Bajo= 15 -
la seleccion de pueden satisfacer las Contenidos 6-10 Aveces: 3 | 34
> mercados objetivos, el | necesidades de los Comentarios y Retroalimentacion Casi
£ desarrollo de clientes. siempre: 4
g productos o servicios, Interaccion y Compromiso del Siempre: 5
g la fijacion de precios, Cliente con el Contenido del
la comunicacion y Influencer
promocioén, la Marketing de Credibilidad y Confianza del
distribucién y la . Influencer 11-15
gestion de relaciones Influencia
con los clientes
(Cudriz y Corrales,
2020).
La captacion de Las estrategias de . Relevancia de los Anuncios Escalade | Alto=55-75
° clientes es esencial captacion de clientes Publicidad con Satisfaccion con la 15 Lickert
T , | paraelcrecimientoy | pueden incluir anuncios i - o Nunca:1 | Medio= 35-
S £ | el éxito continuo de un | publicidad, marketing, Experiencia Publicitaria Casi 54
& .2 | negocio, ya que promociones, ventas i nunca:2 Bajo= 15 -
& © | aumenta la base de directas, marketing Recomendacion Ta&.;a. de Recomendam_on Aveces: 3 | 34
o clientes y genera digital y otras técnicas Oplnlones y Comentarios 6-10 Casi
ingresos adicionales disefiadas para atraery Positivos siempre: 4




(Eugenio y
Castillo2019).

persuadir a nuevos
clientes potenciales,
una de las dimensiones
de esta variable es la
seleccién de los
medios de publicidad
es una decisién
estratégica crucial
(Altamirano, 2021).

Adquirir por 2da vez los
servicios

Tasa de Retorno de
clientes Feedback Positivo
y Recompra

11-15

Siempre: 5




Anexo B: Matriz de consistencia

Titulo: Marketing y captacion de clientes de una clinica nefrolégica Lima 2023

Problema general Objetivo general Hipétesis general Variables/ Metodologia
Dimensiones

éComo se relaciona el | Determinar cémo  se | Existe relacién entre el | Variable X1: Tipo de investigacion:

marketing y la captacion de | relaciona el marketing y la | marketing y la captacion de | MARKETING Basica

clientes de una clinica

nefroldgica Lima 20237

captacién de clientes de
una clinica nefroldgica
Lima 2023

clientes de wuna clinica
nefroldgica Lima 2023.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

éComo se relaciona el
marketing y la publicidad con
anuncios de clientes de una
clinica nefroldgica Lima 20237

Identificar como se
relaciona el marketing y la
publicidad con anuncios de
clientes de wuna clinica
nefroldgica Lima 2023.

Existe relacién entre el
marketing y la publicidad
con anuncios de clientes de
una clinica nefroldgica Lima
2023.

éCémo se relaciona el
marketing y la
recomendacion de clientes de
una clinica nefroldgica Lima
20232

Verificar cémo se relaciona
el marketing y la
recomendacién de clientes
de una clinica nefrolégica
Lima 2023

Existe relacién entre el
marketing y la
recomendacién de clientes
de una clinica nefroldgica
Lima 2023

Dimensiones:
-Marketing Digital
-Marketing de
Contenidos
-Marketing de
Influencia

Variable X2:
CAPTACION DE
CLIENTES
Dimensiones:
-Publicidad con
anuncios
-Recomendacién

Enfoque:
Cuantitativo

Nivel:

Correlacional simple
Disefo:

No experimental
Transversal
Correlacional
Esquema:

X1
N<§r
2

Donde:

M= Muestra
X1= Marketing




¢Como se relaciona el
marketing y la adquisicion
por 2da vez los servicios
de una clinica nefrolégica
Lima 20237

Determinar cdmo  se
relaciona el marketing y la
adquisicion por 2da vez
los servicios de una clinica
nefroldgica Lima 2023.

Existe relacion entre el
marketing y la adquisicion
por 2da vez los servicios de
una clinica nefroldgica Lima
2023.

-Adquirir por 2da vez
los servicios

X2= captacion de clientes

Poblacion: 80
Muestra: 60

Técnica:

Encuesta
Instrumentos:

- Cuestionario de
Marketing.

- Cuestionario de
Captacidn de clientes.
Analisis descriptivo:
tablas de Frecuencia
Analisis Inferencial:
Prueba de normalidad.
Rho de Spearman




Anexo C. Instrumentos

Cuestionario de Marketing

Seguidamente se proporcionara una serie de preguntas para asi poder determinar
la variable Marketing

1 2 3 4 5
Casi Casi Siempre
nunca A veces .
nunca siempre

Por favor marque (X) cualquier opcion que considere adecuada de acuerdo a su
eleccion, ninguna opcion es incorrecta, le agradecemos de antemano su
cooperacion.

Marketing Digital 112|3|4|5

¢, Con qué frecuencia encuentra que la experiencia al usar
nuestro sitio web o aplicacion (UX) es agradable y facil de
1 | navegar?

¢,Cuantas veces ha consultado las opiniones y resefias en
linea de otros pacientes antes de decidir utilizar nuestros
2 | servicios?

En su Ultima visita a nuestro sitio web o aplicacion, ¢cuanto
3 | tiempo pas6 navegando y explorando nuestro contenido?

¢En qué medida confia en las opiniones y resefias en linea
de otros pacientes al tomar decisiones sobre utilizar nuestros
4 | servicios?

¢Ha experimentado dificultades o frustraciones al navegar
5 | por nuestro sitio web o aplicacion en el pasado?

Marketing de Contenidos

¢, Con qué frecuencia pasa tiempo leyendo o interactuando
con nuestro contenido en linea, como articulos o videos
6 | informativos?

¢,Ha dejado comentarios o proporcionado retroalimentacion
7 | sobre nuestro contenido en linea en el pasado?

¢En su Ultima visita a nuestro sitio web, ¢ cuanto tiempo pasoé
8 | explorando un articulo o video especifico?




¢, Qué tan atil encuentra los comentarios y retroalimentacion
proporcionados por otros pacientes en nuestros contenidos
en linea?

10

¢,Ha compartido nuestro contenido en linea con otras
personas a traves de las redes sociales o correo
electronico?

Marketing de Influencia

11

¢, Con qué frecuencia interactia y se involucra con el
contenido de nuestros influencers en las redes sociales o
plataformas en linea?

12

¢,Cuanto confia en la credibilidad de los influencers que
promocionan nuestros servicios meédicos en linea?

13

¢,Ha compartido o comentado el contenido generado por
nuestros influencers en las redes sociales en el pasado?

14

¢, Cuanto influyen las recomendaciones de los influencers
en su decision de utilizar nuestros servicios médicos?

15

¢, Con qué frecuencia interactian y se comprometen
nuestros pacientes con el contenido generado por nuestros
influencers en las redes sociales o plataformas en linea?




Cuestionario de Captacion de clientes

Seguidamente se proporcionard una serie de preguntas para asi poder determinar
la variable Captacion de clientes

1 2 3 4 5
Casi Casi Siempre
nunca A veces :
nunca siempre

Por favor marque (X) cualquier opcion que considere adecuada de acuerdo a su
eleccion, ninguna opcion es incorrecta, le agradecemos de antemano su
cooperacion.

Publicidad con anuncios 112345

¢,Con qué frecuencia encuentra relevancia en los anuncios
1 | relacionados con nuestros servicios médicos?

En general, ¢qué tan satisfecho esta con la experiencia de
2 | ver anuncios relacionados con nuestros servicios médicos?

¢, Cuanto influyen los anuncios que ve en su decision de
3 | utilizar nuestros servicios médicos?

¢, Con qué frecuencia encuentra los anuncios sobre nuestros
4 | servicios médicos invasivos 0 molestos?

¢,L0os anuncios que ve en relacidon con nuestros servicios
meédicos se alinean con sus necesidades y preferencias de
5 |salud?

Recomendacién

¢, Con qué frecuencia ha recomendado nuestros servicios
6 | médicos a familiares 0 amigos en el pasado?

¢ A Cuantos conocidos recomendarias nuestros servicios
7 | médicos segun su experiencia?

¢, Con qué frecuencia ha visto opiniones y comentarios
positivos de otros pacientes sobre nuestros servicios
8 | médicos en linea?

En general, ¢ qué tan influentes son las opiniones y
comentarios positivos de otros pacientes en su decision de
9 | utilizar nuestros servicios medicos?

¢, Cuanto confia en las recomendaciones de nuestros
pacientes y las opiniones positivas que comparten sobre
10 | nuestros servicios médicos?




Adquirir por 2da vez los servicios

¢Con qué frecuencia ha utilizado nuevamente nuestros

11 | servicios médicos después de su primera experiencia?

En general, ¢qué tan satisfecho estd con su decision de
12 | adquirir nuevamente nuestros servicios médicos?

¢, Qué tan probable es que vuelva a utilizar nuestros servicios
13 | médicos en el futuro?

¢,Con qué frecuencia ha proporcionado feedback positivo
14 | sobre su experiencia con nuestros servicios médicos?

15

¢, Cuanto influye el feedback positivo de otros pacientes en
su decision de adquirir nuevamente nuestros servicios
médicos?
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Anexo E. Validacion expertos

Evaluacion por juicio de expertos Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el
instrumento “Cuestionario de Marketing”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Lupe Graus Cortez
Grado profesional: Maestria () Doctor () Maestria (X) Doctor ( )
Area de formacién académica: Clinica () Social ( )

Educativa (X) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional: Educacion superior

Institucion donde labora Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en el 2 a4 afos ()

area: Mas de 5 afios ( X)

Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario Marketing

Autora: Alameda Soria, Olguita Leonor
Procedencia: Lima- Peru

Administracion: Por persona

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Clinica nefroldgica Lima
Significacion: En la seccion de Marketing Digital, se

abordan aspectos relacionados con la
experiencia del usuario en el sitio web o
aplicacion, la consulta de opiniones en
linea, el tiempo dedicado a explorar el
contenido y la confianza en las resefias
de otros pacientes.

La seccion de Marketing de Contenidos
se centra en la interaccion con el
contenido en linea, incluyendo la
frecuencia de lectura, la participacion
activa mediante comentarios y
retroalimentacion, asi como el tiempo
dedicado a explorar contenido
especifico.




La seccion de Marketing de Influencia
indaga sobre la interaccién con
influencers en redes sociales, la
confianza en su credibilidad, la
participacion en la difusion de su
contenido, la influencia de sus
recomendaciones en las decisiones de
los participantes y la interaccion de los
pacientes con dicho contenido.

El cuestionario concluye mencionando
que, segun la prueba de confiabilidad
alfa de Cronbach y una prueba piloto con
15 participantes seleccionados al azar,
se ha alcanzado una alta confiabilidad
con un coeficiente de 0.895. Este
resultado sugiere que el instrumento es
consistente y confiable en la medicion de
la variable "Marketing".

4. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo teérico)

Escala/AREA Subescala Definicién

(dimensiones)

Marketing Marketing Digital El marketing se aplica en
diferentes sectores,
abarcando actividades
Marketing de Contenidos como el andlisis de
mercado, la seleccion de
mercados objetivos, el
Marketing de Influencia desarrollo de productos o
servicios, la fijacion de
precios, la comunicacion y
promocion, la distribucion
y la gestién de relaciones
con los clientes (Cudriz y
Corrales, 2020).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario marketing elaborado por Alameda Soria,
Olguita Leonor en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No Cump]e con el El item no es claro.
El item se comprende criterio
faciimente, es decir, su 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes
modificaciones o una
modificacion muy grande




sintactica y semantica

son adecuadas

en el uso de las palabras
de acuerdo con su
significado o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel Se requiere una
modificacion muy
especifica de algunos de
los términos del item.

4. Alto nivel El item es claro, tiene
semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA 1. totalmente en El item no tiene relacion
El item tiene relacion desacuerdo (no I6gica con la dimension
I6gica con la dimensién cumple con el
o indicador que esta criterio)
midiendo. 2. Desacuerdo (bajo | El item tiene una relacion
nivel d d tangencial /lejana con la
el de acuerdo) dimension.

3. Acuerdo El item tiene una relacion

(moderado nivel) moderada con Ia
dimensién que se esta
midiendo.

4. Totalmente de El item se encuentra esta

Acuerd it relacionado con la
cuerdo (alto dimension que esta
nivel) midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el El item puede ser
. , L. eliminado sin que se vea
El item es esencial o N
criterio afectada la medicién de la
importante, es decir dimension.
debe ser incluido. 2. Bajo Nivel El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo
que mide éste.

3. Moderado nivel El item es relativamente
importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y

debe ser incluido

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.
1. No cumple con el criterio




Dimensiones del instrumento: Marketing Digital
Primera dimensién: Marketing Digital

Objetivos de la Dimension: En la seccién de Marketing Digital, se abordan aspectos
relacionados con la experiencia del usuario en el sitio web o aplicacion, la consulta
de opiniones en linea, el tiempo dedicado a explorar el contenido y la confianza en
las resefias de otros pacientes

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Experiencia
del Usuario

(UX)y
Navegacion

¢,Con qué frecuencia
encuentra que la
experiencia al usar
nuestro sitio web o
aplicacién (UX) es
agradable y facil de
navegar?

¢ Cuantas veces ha
consultado las
opiniones y resefias en
linea de otros pacientes
antes de decidir utilizar
nuestros servicios?

En su Ultima visita a
nuestro sitio web o
aplicacion, ¢cuanto
tiempo pasé navegando
y explorando nuestro
contenido?

Opiniones y
Resefas en
Linea

¢En qué medida confia
en las opiniones y
resefias en linea de
otros pacientes al tomar
decisiones sobre utilizar
nuestros servicios?

¢ Ha experimentado
dificultades o
frustraciones al navegar
por nuestro sitio web o
aplicacioén en el
pasado?

e Segunda dimensién: Marketing de Contenidos

e Objetivos de la Dimension: La secciébn de Marketing de Contenidos se centra en la

interaccién con el contenido en linea, incluyendo la frecuencia de lectura, la participacion

activa mediante comentarios y retroalimentacion, asi como el tiempo dedicado a explorar

contenido especifico.

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Tiempo de ¢ Con qué frecuencia

Permanencia | pasa tiempo leyendo o X X X

en el interactuando con

Contenido

nuestro contenido en




linea, como articulos o
videos informativos?

¢Ha dejado
comentarios o
proporcionado
retroalimentacién sobre
nuestro contenido en
linea en el pasado?

¢En su dltima visita a
nuestro sitio web,
¢écuanto tiempo pasoé
explorando un articulo o
video especifico?

Tiempo de
Permanencia
en el
Contenido

¢ Qué tan util encuentra
los comentarios y
retroalimentacion
proporcionados por
otros pacientes en
nuestros contenidos en
linea?

¢Ha compartido nuestro
contenido en linea con
otras personas a través
de las redes sociales o
correo electrénico?

e Segunda tercera:

e Objetivos de la

Indicadores

item Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Interaccién y
Compromiso
del Cliente
con el
Contenido
del
Influencer
Interaccion y
Compromiso
del Cliente
con el
Contenido
del
Influencer

¢,Con qué
frecuencia
interactia y se
involucra con el
contenido de
nuestros
influencers en las
redes sociales o
plataformas en
linea?

¢ Cuanto confia
en la credibilidad
de los influencers
gue promocionan | X
nuestros
servicios médicos
en linea?

¢ Ha compartido
o comentado el
contenido X
generado por
nuestros




influencers en las
redes sociales en
el pasado?

Credibilidad
y Confianza
del
Influencer

¢ Cuanto influyen
las
recomendaciones
de los influencers
en su decisiéon de
utilizar nuestros
servicios
médicos?

¢ Con qué
frecuencia
interacttan y se
comprometen
nuestros
pacientes con el
contenido
generado por
nuestros
influencers en las
redes sociales o
plataformas en
linea?

Firma del evaluador




Juicio de experto

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de
Marketing”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

6. _Datos generales del juez
Nombre del juez: Tito Capcha Carrillo

Grado profesional: Maestria () | Maestria (X) Doctor ( )
Doctor ()

Area de formacion académica: | Clinica () Social ()

Educativa (X) Organizacional (

)
Areas de experiencia Docente estadista
profesional:
Institucion donde labora Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia 2 a4 afios ()
profesional en el area: Mas de 5 afios ( X)

Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos

Psicométrica: realizados

(si corresponde) Titulo del estudio realizado.

7. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

8. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario Marketing

Autora: Alameda Soria, Olguita Leonor
Procedencia: Lima- Peru

Administracion: Por persona

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Clinica nefrologica Lima

Significacion: En la seccion de Marketing Digital, se

abordan aspectos relacionados con la
experiencia del usuario en el sitio web o
aplicacion, la consulta de opiniones en
linea, el tiempo dedicado a explorar el
contenido y la confianza en las resefas
de otros pacientes.

La seccién de Marketing de Contenidos
se centra en la interaccion con el
contenido en linea, incluyendo Ila
frecuencia de lectura, la participacion
activa mediante comentarios y




retroalimentacién, asi como el tiempo
dedicado a explorar contenido especifico.
La seccion de Marketing de Influencia
indaga sobre la interaccion con
influencers en redes sociales, la
confianza en su credibilidad, Ila
participacion en la difusion de su
contenido, la influencia de sus
recomendaciones en las decisiones de
los participantes y la interacciéon de los
pacientes con dicho contenido.

El cuestionario concluye mencionando
gue, segun la prueba de confiabilidad alfa
de Cronbach y una prueba piloto con 15
participantes seleccionados al azar, se ha
alcanzado una alta confiabilidad con un
coeficiente de 0.895. Este resultado
sugiere que el instrumento es consistente
y confiable en la medicién de la variable

"Marketing".
9. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo teérico)
Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
Marketing Marketing Digital El marketing se aplica en

diferentes sectores,
abarcando actividades
Marketing de Contenidos como el andlisis de
mercado, la seleccién de
mercados objetivos, el
Marketing de Influencia desarrollo de productos o
servicios, la fijacion de
precios, la comunicacién y
promocion, la distribucién
y la gestién de relaciones
con los clientes (Cudriz y
Corrales, 2020).

10.Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario marketing elaborado por Alameda Soria,
Olguita Leonor en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
uno de los items segun corresponda.
Categoria Calificacién Indicador
CLARIDAD 5. No Cump]e con el El item no es claro.

criterio




El item se comprende 6. Bajo Nivel El item requiere bastantes
facilmente, es decir, su mod!f!cac!gnes 0 una
_ _ . modificacion muy grande
sintactica y semantica en el uso de las palabras
son adecuadas de acuerdo con su
significado o por Ia

ordenacion de estas.

7. Moderado nivel Se requiere una
modificacion muy
especifica de algunos de
los términos del item.

8. Alto nivel El item es claro, tiene
semantica y  sintaxis
adecuada.

COHERENCIA 5. totalmente en El item no tiene relacion
El item tiene relacion desacuerdo (no logica con la dimension
Iégica con la dimension Cump|e con el
o indicador que esta criterio)
midiendo. 6. Desacuerdo (bajo | El item tiene una relacion
vel d d tangencial /lejana con la
nivel de acuerdo) dimension.

7. Acuerdo El item tiene una relacion

(moderado nivel) moderada con Ia
dimensién que se esta
midiendo.

8. Totalmente de El item se encuentra esta

Acuerd " relacionado con la
cuerdo (alto dimensién que esta
nivel) midiendo.
RELEVANCIA 5. No Cump]e con el El item puede ser
. . L. eliminado sin que se vea
El item es esencial o L
criterio afectada la medicion de la
importante, es decir dimension.
debe ser incluido. 6. Bajo Nivel El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo
gue mide éste.

7. Moderado nivel El item es relativamente
importante.

8. Alto nivel El item es muy relevante y

debe ser incluido

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel




8. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Marketing Digital
Primera dimension: Marketing Digital

Obijetivos de la Dimensién: En la seccion de Marketing Digital, se abordan aspectos
relacionados con la experiencia del usuario en el sitio web o aplicacion, la consulta
de opiniones en linea, el tiempo dedicado a explorar el contenido y la confianza en
las resefias de otros pacientes

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Experiencia
del Usuario

(UX)y
Navegacion

¢ Con qué
frecuencia
encuentra que
la experiencia
al usar nuestro
sitio web o
aplicacién
(UX) es
agradable y
facil de
navegar?

¢Cuantas
veces ha
consultado las
opiniones y
resefias en
linea de otros
pacientes
antes de
decidir utilizar
nuestros
servicios?

En su Ultima
visita a
nuestro sitio
web o
aplicacién,
Jcuanto
tiempo paso
navegando y
explorando
nuestro
contenido?

Opiniones y
Resefias en
Linea

¢En qué
medida confia
en las
opiniones y
resefias en
linea de otros
pacientes al
tomar
decisiones




sobre utilizar
nuestros
Servicios?
JHa
experimentado
dificultades o
frustraciones
al navegar por X X X
nuestro sitio
web o
aplicacién en
el pasado?

¢ Segunda dimensién: Marketing de Contenidos

e Objetivos de la Dimension: La seccion de Marketing de Contenidos se centra en la
interaccién con el contenido en linea, incluyendo la frecuencia de lectura, la participacion
activa mediante comentarios y retroalimentacion, asi como el tiempo dedicado a explorar

contenido especifico.

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/

Recomendaciones

¢ Con qué
frecuencia pasa
tiempo leyendo o
interactuando
con nuestro X X X
contenido en
linea, como
articulos o
videos
informativos?
¢Ha dejado
Tiempo de comentarios o
Permanencia | proporcionado
en el retroalimentacion X X X
Contenido sobre nuestro
contenido en
linea en el
pasado?

¢En su dltima
visita a nuestro
sitio web,
¢é.cuanto tiempo X X X
paso6 explorando
un articulo o
video
especifico?

Tiempo de ¢ Qué tan util
Permanencia | encuentra los




en el
Contenido

comentarios y
retroalimentacion
proporcionados
por otros
pacientes en
nuestros
contenidos en
linea?

¢ Ha compartido
nuestro
contenido en
linea con otras
personas a
través de las
redes sociales o
correo
electrénico?

e Segunda tercera:

e Objetivos de la

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Interaccién y
Compromiso
del Cliente
con el
Contenido
del
Influencer
Interaccién y
Compromiso
del Cliente
con el
Contenido
del
Influencer

¢ Con qué
frecuencia
interactia y se
involucra con el
contenido de
nuestros
influencers en las
redes sociales o
plataformas en
linea?

¢,Cuanto confia
en la credibilidad
de los influencers
que promocionan
nuestros
servicios médicos
en linea?

¢,Ha compartido
o0 comentado el
contenido
generado por
nuestros
influencers en las
redes sociales en
el pasado?




Credibilidad
y Confianza
del
Influencer

¢,Cuanto influyen
las
recomendaciones
de los influencers
en su decision de
utilizar nuestros
servicios
médicos?

¢,Con qué
frecuencia
interactdan y se
comprometen
nuestros
pacientes con el
contenido
generado por
nuestros
influencers en las
redes sociales o
plataformas en
linea?

n /
QlAul/
TITO CAPCHA CARRILLO
ABOGADO
C.AL 64092

Firma del evaluador

DNI




Evaluacion por juicio de expertos Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el
instrumento “Cuestionario de Marketing”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

11. Datos generales del juez

Nombre del juez: Glenn Lozano Zanelly
Grado profesional: Maestria () Doctor () Maestria (X) Doctor ( )
Area de formacion académica: Clinica () Social ()

Educativa (X) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional: Docente estadista

Institucion donde labora Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en el 2 a4 afios ()

area: Mas de 5 afios ( X)

Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.

(si corresponde)

12.Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

13.Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario Marketing

Autora: Alameda Soria, Olguita Leonor
Procedencia: Lima- Peru

Administracion: Por persona

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Clinica nefrologica Lima
Significacion: En la seccion de Marketing Digital, se

abordan aspectos relacionados con la
experiencia del usuario en el sitio web o
aplicacion, la consulta de opiniones en
linea, el tiempo dedicado a explorar el
contenido y la confianza en las resefas
de otros pacientes.

La seccion de Marketing de Contenidos
se centra en la interaccion con el
contenido en linea, incluyendo la
frecuencia de lectura, la participacion
activa mediante comentarios y
retroalimentacion, asi como el tiempo




dedicado a explorar contenido
especifico.

La seccion de Marketing de Influencia
indaga sobre la interaccion con
influencers en redes sociales, la
confianza en su credibilidad, la
participacion en la difusion de su
contenido, la influencia de sus
recomendaciones en las decisiones de
los participantes y la interaccién de los
pacientes con dicho contenido.

El cuestionario concluye mencionando
gue, segln la prueba de confiabilidad
alfa de Cronbach y una prueba piloto con
15 participantes seleccionados al azar,
se ha alcanzado una alta confiabilidad
con un coeficiente de 0.895. Este
resultado sugiere que el instrumento es
consistente y confiable en la medicion de
la variable "Marketing".

14.Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo teérico)

Escala/AREA Subescala Definicién

(dimensiones)

Marketing Marketing Digital El marketing se aplica en
diferentes sectores,
abarcando actividades
Marketing de Contenidos como el andlisis de
mercado, la seleccién de
mercados objetivos, el
Marketing de Influencia desarrollo de productos o
servicios, la fijacion de
precios, la comunicacion y
promocion, la distribucion
y la gestién de relaciones
con los clientes (Cudriz y
Corrales, 2020).

15.Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario marketing elaborado por Alameda Soria,
Olguita Leonor en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
uno de los items segun corresponda.
Categoria Calificacién Indicador
CLARIDAD 9. No Cump]e con el El item no es claro.

criterio




El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica

son adecuadas

10. Bajo Nivel

El item requiere bastantes
modificaciones o una
modificacion muy grande
en el uso de las palabras
de acuerdo con su
significado o por la
ordenacion de estas.

11. Moderado nivel

Se requiere una
modificacion muy
especifica de algunos de
los términos del item.

12. Alto nivel

El item es claro, tiene
semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA
El item tiene relacién
I6gica con la dimension

o indicador que esta

9. totalmente en
desacuerdo (no
cumple con el

criterio)

El item no tiene relacion
I6gica con la dimensién

El item es esencial o

importante, es decir

criterio

midiendo. 10. Desacuerdo (bajo | El item tiene una relacion
. tangencial /lejana con la
nivel de acuerdo) dimension
11.Acuerdo El item tiene una relacion
derado nivel moderada con la
(moderado nivel) dimensién que se esta
midiendo.
12. Totalmente de El item se encuentra esta
A d " relacionado con la
cuerdo (alto dimensién que esta
nivel) midiendo.
RELEVANCIA 9. No Cump]e con el El item puede ser

eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la
dimensién.

debe ser incluido.

10. Bajo Nivel

El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo
que mide éste.

11. Moderado

nivel

El item es relativamente
importante.

12. Alto nivel

El item es muy relevante y
debe ser incluido

9. No cumple con el criterio

10.Bajo Nivel

11.Moderado nivel

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.




12.Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Marketing Digital
Primera dimension: Marketing Digital

Obijetivos de la Dimensién: En la seccion de Marketing Digital, se abordan aspectos
relacionados con la experiencia del usuario en el sitio web o aplicacion, la consulta
de opiniones en linea, el tiempo dedicado a explorar el contenido y la confianza en
las resefias de otros pacientes

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Experiencia
del Usuario

(UX)y
Navegacion

¢ Con qué
frecuencia
encuentra que
la experiencia
al usar nuestro
sitio web o
aplicacién
(UX) es
agradable y
facil de
navegar?

¢Cuantas
veces ha
consultado las
opiniones y
resefias en
linea de otros
pacientes
antes de
decidir utilizar
nuestros
servicios?

En su uUltima
visita a
nuestro sitio
web o
aplicacién,
Jcuanto
tiempo paso
navegando y
explorando
nuestro
contenido?

Opiniones y
Resefias en
Linea

¢En qué
medida confia
en las
opiniones y
resefias en
linea de otros
pacientes al
tomar
decisiones




sobre utilizar
nuestros
Servicios?
JHa
experimentado
dificultades o
frustraciones
al navegar por X X X
nuestro sitio
web o
aplicacién en
el pasado?

¢ Segunda dimensién: Marketing de Contenidos

e Objetivos de la Dimension: La seccion de Marketing de Contenidos se centra en la
interaccién con el contenido en linea, incluyendo la frecuencia de lectura, la participacion
activa mediante comentarios y retroalimentacion, asi como el tiempo dedicado a explorar

contenido especifico.

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/

Recomendaciones

¢ Con qué
frecuencia pasa
tiempo leyendo o
interactuando
con nuestro X X X
contenido en
linea, como
articulos o
videos
informativos?
¢Ha dejado
Tiempo de comentarios o
Permanencia | proporcionado
en el retroalimentacion X X X
Contenido sobre nuestro
contenido en
linea en el
pasado?

¢En su dltima
visita a nuestro
sitio web,
¢é.cuanto tiempo X X X
paso6 explorando
un articulo o
video
especifico?

Tiempo de ¢ Qué tan util
Permanencia | encuentra los




en el
Contenido

comentarios y
retroalimentacion
proporcionados
por otros
pacientes en
nuestros
contenidos en
linea?

¢ Ha compartido
nuestro
contenido en
linea con otras
personas a
través de las
redes sociales o
correo
electrénico?

e Segunda tercera:

e Objetivos de la

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Interaccién y
Compromiso
del Cliente
con el
Contenido
del
Influencer
Interaccién y
Compromiso
del Cliente
con el
Contenido
del
Influencer

¢ Con qué
frecuencia
interactia y se
involucra con el
contenido de
nuestros
influencers en las
redes sociales o
plataformas en
linea?

¢,Cuanto confia
en la credibilidad
de los influencers
que promocionan
nuestros
servicios médicos
en linea?

¢,Ha compartido
o0 comentado el
contenido
generado por
nuestros
influencers en las
redes sociales en
el pasado?




Credibilidad
y Confianza
del
Influencer

¢,Cuanto influyen
las
recomendaciones
de los influencers
en su decision de
utilizar nuestros
servicios
médicos?

¢,Con qué
frecuencia
interactlan y se
comprometen
nuestros
pacientes con el
contenido X X X
generado por
nuestros
influencers en las
redes sociales o
plataformas en
linea?

—

Dr. Glenn Lozano Zanelly
Doctor en Medicina
Maestro en Investigacion y Docencia Universitaria

DNI: 09202397




Datos generales del juez

Nombre del juez: Lupe Graus Cortez

Grado profesional: Maestria () Doctor () Maestria (X) Doctor ( )

Area de formacion académica: Clinica () Social ( )

Areas de experiencia profesional: Educativa (X) Organizacional ( )
Institucién donde labora Educacidn superior

Tiempo de experiencia profesional en el Universidad Cesar Vallejo

area:

Experiencia en Investigacion 2adafos|( )

Psicométrica:

(si corresponde)

16.Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

17.Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Captacion de clientes

Autora: Alameda Soria, Olguita Leonor
Procedencia: Lima- Peru

Administracién: Por persona

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Clinica nefrolégica Lima

Significacion: El instrumento de recoleccién de datos

diseflado para evaluar la variable
"Captacion de clientes" se presenta como
un cuestionario estructurado con escalas
de respuesta que van desde "nunca"
hasta "siempre". Este cuestionario esta
dividido en tres secciones principales:

Publicidad con anuncios,
Recomendacion, y Adquirir por 2da vez
los servicios.

En la seccion de Publicidad con anuncios,
se exploran aspectos relacionados con la
percepcion de los anuncios, la influencia
en la toma de decisiones, la molestia
percibida y la alineacion con las
necesidades y preferencias de salud.

La seccion de Recomendacion aborda la
frecuencia con la que los participantes
han recomendado los servicios médicos a
familiares o amigos, la cantidad de
personas a las que recomendarian los
servicios, la exposicibn a opiniones y




comentarios positivos en linea, y la
influencia de estas opiniones en la
decision de utilizar los servicios.

En la seccién de Adquirir por 2da vez los
servicios, se evalla la frecuencia con la
que los participantes han utilizado
nuevamente los servicios médicos, la
satisfaccion con esta decision, la
probabilidad de volver a utilizar los
servicios en el futuro, la retroalimentacion
positiva proporcionada y la influencia del
feedback positivo de otros pacientes en la
decision de adquirir nuevamente los
servicios.

La confiabilidad del instrumento, medida
mediante la prueba de confiabilidad alfa
de Cronbach, arroja un resultado de
0.880, indicando una fuerte confiabilidad.
Este coeficiente sugiere que el
cuestionario es consistente y confiable en
la medicion de la variable "Captacion de

clientes".
18.Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo teérico)

Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)

Captacion de clientes Publicidad con anuncios La captacion de clientes

es esencial para el

Recomendacion crecimiento y el éxito

continuo de un negocio,
ya que aumenta la base
Adquirir por 2da vez los | de clientes y genera
servicios ingresos adicionales
(Eugenio y Castillo2019).

19.Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario captacion de cliente elaborado por
Alameda Soria, Olguita Leonor en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 13.No Cump]e con el El item no es claro.
El item se comprende criterio
facilmente, es decir, su 14.Bajo Nivel El ftem requiere bastantes
sintactica y semantica modificaciones o una
d d modificacion muy grande
son adecuadas en el uso de las palabras
de acuerdo con su




significado o por la
ordenacion de estas.

15. Moderado nivel

Se requiere una
modificacion muy
especifica de algunos de
los términos del item.

16. Alto nivel

El item es claro, tiene
semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA
El item tiene relacién

I6gica con la dimensién

13. totalmente en
desacuerdo (no

cumple con el

El item no tiene relacién
I6gica con la dimensién

El item es esencial o

importante, es decir

con el criterio

o indicador que esta criterio)
midiendo. 14 .Desacuerdo (bajo El item tiene una relacion
. tangencial /lejana con la
nivel de acuerdo) dimension.
15. Acuerdo El item tiene una relacion
. moderada con la
(moderado nivel) dimension que se esta
midiendo.
16. Totalmente de El item se encuentra esta
relacionado con la
Acuerdo (alto dimensién que esta
nivel) midiendo.
RELEVANCIA 13. No cumple | Elitem puede ser

eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la
dimensioén.

debe ser incluido.

14. Bajo Nivel

El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo
que mide éste.

15. Moderado

nivel

El item es relativamente
importante.

16. Alto nivel

El item es muy relevante y
debe ser incluido

13.No cumple con el criterio

14.Bajo Nivel

15.Moderado nivel

16.Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Publicidad

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.




Primera dimension: Publicidad
Objetivos de la Dimension: En la seccién de Publicidad con anuncios, se exploran
aspectos relacionados con la percepcion de los anuncios, la influencia en la toma
de decisiones, la molestia percibida y la alineacion con las necesidades y
preferencias de salud

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Relevancia
de los
Anuncios
Relevancia
de los
Anuncios

é¢Con qué
frecuencia
encuentra
relevancia
en los
anuncios
relacionados
con
nuestros
servicios
médicos?

En general,
équé tan
satisfecho
estd con la
experiencia
de ver
anuncios
relacionados
con
nuestros
servicios
médicos?

éCuanto
influyen los
anuncios
que ve ensu
decisién de
utilizar
nuestros
servicios
médicos?

Satisfaccion
con la

Experiencia
Publicitaria

éCon qué
frecuencia
encuentra
los anuncios
sobre
nuestros
servicios
médicos




invasivos o
molestos?

éLos
anuncios
que ve en
relacién con
nuestros
servicios
médicos se X X X
alinean con
sus
necesidades
y
preferencias
de salud?

e Segunda dimensién: Recomendacion

e Objetivos de la Dimensién: La seccién de Recomendacién aborda la frecuencia con la que
los participantes han recomendado los servicios médicos a familiares o amigos, la cantidad
de personas a las que recomendarian los servicios, la exposicidn a opiniones y comentarios

positivos en linea, y la influencia de estas opiniones en la decision de utilizar los servicios.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/

Recomendaciones

Tasa de ¢Con qué

Recomendacion | frecuencia ha

Tasa de recomendado

Recomendacion | nuestros X X X

servicios médicos
a familiares o
amigos en el
pasado?

¢A Cuantos
conocidos
recomendarias
nuestros X X X
servicios médicos
segln su
experiencia?

¢Con qué
frecuencia ha
visto opiniones y X X X
comentarios
positivos de otros
pacientes sobre




nuestros
servicios médicos
en linea?

Opiniones y
Comentarios
Positivos

En general, équé
tan influentes
son las opiniones

y comentarios
positivos de otros
pacientes en su
decisién de
utilizar nuestros
servicios
médicos?
¢Cudnto confia
en las

recomendaciones
de nuestros
pacientes y las
opiniones X X X
positivas que
comparten sobre
nuestros
servicios
médicos?

e Segunda tercera: Adquirir por 2da los servicios

e Objetivos de la dimensidn: En la seccién de Adquirir por 2da vez los servicios, se evalla la
frecuencia con la que los participantes han utilizado nuevamente los servicios médicos, la
satisfaccion con esta decision, la probabilidad de volver a utilizar los servicios en el futuro,
la retroalimentacién positiva proporcionada y la influencia del feedback positivo de otros
pacientes en la decisién de adquirir nuevamente los servicios.

Indicadores | item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
éCon qué
frecuencia ha
utilizado
Tasa de nuevamente
Retorno de | estros X X X
clientes - ..
Feedback serV|C|?s médicos
Positivo y después de su
Recompra | Primera
experiencia?
En genferal, équeé X X X
tan satisfecho




estd con su
decisién de
adquirir
nuevamente
nuestros
servicios
médicos?

¢Qué tan
probable es que
vuelva a utilizar
nuestros
servicios médicos
en el futuro?

éCon qué
frecuencia ha
proporcionado
feedback positivo
sobre su
experiencia con
nuestros
servicios
médicos?

¢Cuanto influye
el feedback
positivo de otros
pacientes en su
decisién de
adquirir
nuevamente
nuestros
servicios
médicos?




Evaluacion por juicio de expertos Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el
instrumento “captacion de cliente”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
gue sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

20. Datos generales del juez

Nombre del juez: Glenn Lozano Zanelly
Grado profesional: Maestria () Doctor () Maestria (X) Doctor ( )
Area de formacion académica: Clinica () Social ()

Educativa (X) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional: Docente estadista

Institucién donde labora Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en el 2 a4 afos ()

area: Mas de 5 afios ( X)

Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.

(si corresponde)

21.Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

22.Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Captacion de clientes

Autora: Alameda Soria, Olguita Leonor
Procedencia: Lima- Peru

Administracion: Por persona

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Clinica nefroldgica Lima

Significacion: El instrumento de recoleccién de datos

disefilado para evaluar la variable
"Captacion de clientes" se presenta como
un cuestionario estructurado con escalas
de respuesta que van desde "nunca"
hasta "siempre". Este cuestionario esta
dividido en tres secciones principales:

Publicidad con anuncios,
Recomendacion, y Adquirir por 2da vez
los servicios.

En la seccion de Publicidad con anuncios,
se exploran aspectos relacionados con la
percepcion de los anuncios, la influencia
en la toma de decisiones, la molestia
percibida y la alineacibn con las
necesidades y preferencias de salud.




La seccion de Recomendacion aborda la
frecuencia con la que los participantes
han recomendado los servicios médicos a
familiares o amigos, la cantidad de
personas a las que recomendarian los
servicios, la exposicion a opiniones y
comentarios positivos en linea, y la
influencia de estas opiniones en la
decision de utilizar los servicios.

En la seccion de Adquirir por 2da vez los
servicios, se evalla la frecuencia con la
que los participantes han utilizado
nuevamente los servicios médicos, la
satisfaccion con esta decision, la
probabilidad de volver a utilizar los
servicios en el futuro, la retroalimentacién
positiva proporcionada y la influencia del
feedback positivo de otros pacientes en la
decisién de adquirir nuevamente los
servicios.

La confiabilidad del instrumento, medida
mediante la prueba de confiabilidad alfa
de Cronbach, arroja un resultado de
0.880, indicando una fuerte confiabilidad.
Este coeficiente sugiere que el
cuestionario es consistente y confiable
en la medicién de la variable "Captacién

de clientes".
23.Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo teérico)

Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)

Captacion de clientes Publicidad con anuncios La captacion de clientes

es esencial para el

Recomendacién crecimiento y el éxito

continuo de un negocio,
ya que aumenta la base
Adquirir por 2da vez los | de clientesy genera
servicios ingresos adicionales
(Eugenio y Castillo2019).

24 . Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacién, a usted le presento el cuestionario captacion de cliente elaborado por
Alameda Soria, Olguita Leonor en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

CLARIDAD 17.No cumple con el El item no es claro.

criterio




El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica

son adecuadas

18. Bajo Nivel

El item requiere bastantes
modificaciones o una
modificacion muy grande
en el uso de las palabras
de acuerdo con su
significado o por la
ordenacion de estas.

19. Moderado nivel

Se requiere una
modificacion muy
especifica de algunos de
los términos del item.

20. Alto nivel

El item es claro, tiene
semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA
El item tiene relacién
l6gica con la dimensién

o indicador que esta

17.totalmente en
desacuerdo (no
cumple con el

criterio)

El item no tiene relacion
I6gica con la dimensién

El item es esencial o

importante, es decir

con el criterio

midiendo. 18.Desacuerdo (bajo | El item tiene una relacion
. tangencial /lejana con la
nivel de acuerdo) dimension.
19. Acuerdo El item tiene una relacion
. moderada con la
(moderado nivel) dimensién que se esta
midiendo.
20. Totalmente de El item se encuentra esta
relacionado con la
Acuerdo (alto dimensién que esta
nivel) midiendo.
RELEVANCIA 17. No cumple | Elitem puede ser

eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la
dimensién.

debe ser incluido.

18. Bajo Nivel

El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo
gue mide éste.

19. Moderado

nivel

El item es relativamente
importante.

20. Alto nivel

El item es muy relevante y
debe ser incluido

17.No cumple con el criterio

18.Bajo Nivel

19.Moderado nivel

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.




20.Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Publicidad
Primera dimension: Publicidad
Obijetivos de la Dimensién: En la seccion de Publicidad con anuncios, se exploran
aspectos relacionados con la percepcion de los anuncios, la influencia en la toma
de decisiones, la molestia percibida y la alineacién con las necesidades y

preferencias de salud

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Relevancia
de los
Anuncios
Relevancia
de los
Anuncios

¢Con qué frecuencia
encuentra relevancia en
los anuncios
relacionados con
nuestros servicios
médicos?

En general, ¢,qué tan
satisfecho esta con la
experiencia de ver
anuncios relacionados
con nuestros servicios
médicos?

¢Cuanto influyen los
anuncios que ve en su
decision de utilizar
nuestros servicios
médicos?

Satisfaccion
conla
Experiencia
Publicitaria

¢ Con qué frecuencia
encuentra los anuncios
sobre nuestros
servicios médicos
invasivos o molestos?

¢Los anuncios que ve
en relacion con
nuestros servicios
médicos se alinean con
sus necesidades y
preferencias de salud?

e Segunda dimensién: Recomendacion

e Objetivos de la Dimensién: La seccién de Recomendacién aborda la frecuencia con la que

los participantes han recomendado los servicios médicos a familiares o amigos, la cantidad

de personas a las que recomendarian los servicios, la exposicién a opiniones y comentarios

positivos en linea, y la influencia de estas opiniones en la decision de utilizar los servicios.

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Tasa de ¢Con qué frecuencia
Recomendacién | ha recomendado X X X
nuestros servicios




Tasa de
Recomendacién

médicos a familiares o
amigos en el pasado?

¢ A Cuéantos conocidos
recomendarias
nuestros servicios
médicos segun su
experiencia?

¢ Con qué frecuencia
ha visto opiniones y
comentarios positivos
de otros pacientes
sobre nuestros
servicios médicos en
linea?

Opiniones y
Comentarios
Positivos

En general, ¢qué tan
influentes son las
opiniones y
comentarios positivos
de otros pacientes en
su decision de utilizar
nuestros servicios
médicos?

¢ Cuanto confia en las
recomendaciones de
nuestros pacientes y
las opiniones positivas
que comparten sobre
nuestros servicios
médicos?

e Segunda tercera: Adquirir por 2da los servicios

e Obijetivos de la dimensién: En la seccion de Adquirir por 2da vez los servicios, se evalla la
frecuencia con la que los participantes han utilizado nuevamente los servicios médicos, la
satisfaccion con esta decision, la probabilidad de volver a utilizar los servicios en el futuro,
la retroalimentacién positiva proporcionada y la influencia del feedback positivo de otros
pacientes en la decisién de adquirir nuevamente los servicios.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
¢ Con qué frecuencia ha
utilizado nuevamente
nuestros servicios médicos | X X X
después de su primera
Tasa de experiencia?
Retorno de En general, ¢qué tan
clientes satisfecho esta con su
Feedback decision de adquirir X X X
Positivo y nuevamente nuestros
Recompra servicios médicos?
¢ Qué tan probable es que
vuelva a utilizar nuestros
o p X X X
servicios médicos en el
futuro?




¢ Con qué frecuencia ha
proporcionado feedback
positivo sobre su

experiencia con nuestros X X X
servicios médicos?

¢ Cuanto influye el feedback
positivo de otros pacientes
en su decisién de adquirir
nuevamente nuestros
servicios médicos?

—

Dr. Glenn Lozano Zanelly
Doctor en Medicina
Maestro en Investigacion y Docencia Universitaria

DNI: 09202397




Datos generales del juez

Nombre del juez:

Tito Capcha Carrillo

Grado profesional: Maestria () Doctor () Maestria (X) Doctor ( )
Area de formacién académica: Clinica () Social ()
Areas de experiencia profesional: Educativa (X) Organizacional ( )

Institucién donde labora

Docente estadista

Tiempo de experiencia profesional en el Universidad Cesar Vallejo

area:

Experiencia en Investigacion

Psicométrica:

(si corresponde)

2 a4 afios ()

25. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

26.Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Captacion de clientes

Autora:

Alameda Soria, Olguita Leonor

Procedencia:

Lima- Peru

Administracion:

Por persona

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Clinica nefroldgica Lima

Significacion:

El instrumento de recoleccién de datos disefiado para
evaluar la variable "Captacion de clientes" se presenta como
un cuestionario estructurado con escalas de respuesta que
van desde "nunca" hasta "siempre". Este cuestionario esta
dividido en tres secciones principales: Publicidad con
anuncios, Recomendacién, y Adquirir por 2da vez los
servicios.

En la seccion de Publicidad con anuncios, se exploran
aspectos relacionados con la percepcion de los anuncios, la




influencia en la toma de decisiones, la molestia percibida y
la alineacion con las necesidades y preferencias de salud.

La seccién de Recomendacion aborda la frecuencia con la
que los participantes han recomendado los servicios
médicos a familiares o0 amigos, la cantidad de personas a las
gue recomendarian los servicios, la exposicién a opiniones
y comentarios positivos en linea, y la influencia de estas
opiniones en la decision de utilizar los servicios.

En la seccion de Adquirir por 2da vez los servicios, se evalla
la frecuencia con la que los participantes han utilizado
nuevamente los servicios médicos, la satisfaccion con esta
decisidn, la probabilidad de volver a utilizar los servicios en
el futuro, la retroalimentacién positiva proporcionada y la
influencia del feedback positivo de otros pacientes en la
decisién de adquirir nuevamente los servicios.

La confiabilidad del instrumento, medida mediante la
prueba de confiabilidad alfa de Cronbach, arroja un
resultado de 0.880, indicando una fuerte confiabilidad. Este
coeficiente sugiere que el cuestionario es consistente y
confiable en la medicién de la variable "Captacion de
clientes".

27.Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo te6rico)

Escala/AREA

Subescala Definicion

(dimensiones)

Captacion de clientes

Publicidad con anuncios La captacion de clientes
es esencial para el
crecimiento y el éxito
Recomendacion continuo de un negocio,
ya que aumenta la base
de clientes y genera
ingresos adicionales

Adaquirir por 2da vez los (Eugenio y Castillo2019).

servicios

Presentacion de instrucciones para el juez:




A continuacién, a usted le presento el cuestionario captacion de cliente elaborado por
Alameda Soria, Olguita Leonor en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria

Calificacion

Indicador

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica
son adecuadas

21.No cumple con el

criterio

El item no es claro.

22.Bajo Nivel

El item requiere bastantes
modificaciones o una modificacion
muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su
significado o por la ordenacion de
estas.

23. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los
términos del item.

24 Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.

COHERENCIA
El item tiene relacién
l6gica con la dimension

o indicador que esta

21.totalmente en
desacuerdo (no
cumple con el

criterio)

El item no tiene relacion l6gica con
la dimension

midiendo. 22.Desacuerdo (bajo | El item tiene una relacion
. tangencial /lejana con la dimension.
nivel de acuerdo)
23. Acuerdo El item tiene una relacién
. moderada con la
(moderado nivel)
dimension que se esta midiendo.
24. Totalmente de El item se encuentra esta
relacionado con la
Acuerdo (alto
nivel) dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA 21. No El item puede ser eliminado sin que

El item es esencial o
importante, es decir

debe ser incluido.

cumple con el

criterio

se vea

afectada la medicion de la
dimensién.

22. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia,
pero otro item

puede estar incluyendo lo que mide
éste.

23. Moderado

nivel

El item es relativamente
importante.

24, Alto nivel

El item es muy relevante y debe
ser incluido

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.




21.No cumple con el criterio

22.Bajo Nivel

23.Moderado nivel

24.Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Publicidad
e Primera dimension: Publicidad
e Objetivos de la Dimension: En la seccion de Publicidad con anuncios, se exploran
aspectos relacionados con la percepcion de los anuncios, la influencia en la toma
de decisiones, la molestia percibida y la alineacion con las necesidades y

preferencias de salud

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Relevancia de
los Anuncios

Relevancia de
los Anuncios

¢, Con qué frecuencia
encuentra relevancia en los
anuncios relacionados con
nuestros servicios médicos?

En general, ¢qué tan
satisfecho esta con la
experiencia de ver anuncios
relacionados con nuestros
servicios médicos?

¢ Cuanto influyen los
anuncios que ve en su
decision de utilizar nuestros
servicios médicos?

Satisfaccion
con la

Experiencia
Publicitaria

¢Con qué frecuencia
encuentra los anuncios
sobre nuestros servicios
médicos invasivos o
molestos?

¢Los anuncios que ve en
relaciéon con nuestros
servicios médicos se alinean
con sus necesidades y
preferencias de salud?

e Segunda dimensién: Recomendacion

e Objetivos de la Dimensién: La seccién de Recomendacién aborda la frecuencia con la que

los participantes han recomendado los servicios médicos a familiares o amigos, la cantidad




de personas a las que recomendarian los servicios, la exposicidn a opiniones y comentarios

positivos en linea, y la influencia de estas opiniones en la decision de utilizar los servicios.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Tasa de
Recomendacion

Tasa de
Recomendacién

¢Con qué frecuencia ha
recomendado nuestros
servicios médicos a
familiares o amigos en el
pasado?

¢ A Cuéantos conocidos
recomendarias nuestros
servicios médicos segun
Su experiencia?

¢ Con qué frecuencia ha
visto opiniones y
comentarios positivos de
otros pacientes sobre
nuestros servicios
médicos en linea?

Opiniones y
Comentarios
Positivos

En general, ¢qué tan
influentes son las
opiniones y comentarios
positivos de otros
pacientes en su decision
de utilizar nuestros
servicios médicos?

¢ Cuanto confia en las
recomendaciones de
nuestros pacientes y las
opiniones positivas que
comparten sobre nuestros
servicios médicos?

e Segunda tercera: Adquirir por 2da los servicios

e Objetivos de la dimensidn: En la seccion de Adquirir por 2da vez los servicios, se evalla la
frecuencia con la que los participantes han utilizado nuevamente los servicios médicos, la
satisfaccion con esta decision, la probabilidad de volver a utilizar los servicios en el futuro,
la retroalimentacion positiva proporcionada y la influencia del feedback positivo de otros
pacientes en la decisién de adquirir nuevamente los servicios.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
;, Con qué frecuencia ha
Tasa de ¢ t q
Retorno de utilizado nuev_a_mente, _
) nuestros servicios médicos | X X X
clientes ! -
después de su primera
Feedback S
o experiencia?
Positivo y
Recompra  ["Ep general, ¢ qué tan X X X
satisfecho esta con su




decision de adquirir
nuevamente nuestros
servicios médicos?

futuro?

¢ Qué tan probable es que
vuelva a utilizar nuestros
servicios médicos en el

¢Con qué frecuencia ha
proporcionado feedback
positivo sobre su
experiencia con nuestros
servicios médicos?

¢ Cuanto influye el feedback
positivo de otros pacientes
en su decision de adquirir
nuevamente nuestros
servicios médicos?

~1 ,"I‘u' ] '_.-’

TITO CAPCHA CARRILLO
ABOGADO
CAL 64092

Anexo F. Evidencias SPSS

Firma

DNI

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

V1 Marketing 60 100,0% 0 0,0% 60 100,0%
V2_Captacion_de_clientes 60 100,0% 0 0,0% 60 100,0%
D1 Publicidad_con_anuncio 60 100,0% 0 0,0% 60 100,0%
S

D2_Recomendacion 60 100,0% 0 0,0% 60 100,0%



D3_Adquirir_por_2da_vez_lo 60 100,0% 0 0,0% 60 100,0%
S_Servicios
Descriptivos
Estadistico Error estandar

V1_Marketing Media 60,10 ,843

95% de intervalo de Limite inferior 58,41

confianza para la media Limite superior 61,79

Media recortada al 5% 59,83

Mediana 58,50

Varianza 42,668

Desviacién estandar 6,532

Minimo 50

Maximo 75

Rango 25

Rango intercuartil 7

Asimetria ,957 ,309

Curtosis ,000 ,608
VV2_Captacion_de_clientes Media 61,37 ,851

95% de intervalo de Limite inferior 59,66

confianza para la media Limite superior 63,07

Media recortada al 5% 61,11

Mediana 58,00

Varianza 43,423

Desviacién estandar 6,590

Minimo 53

Maximo 75

Rango 22

Rango intercuartil 12

Asimetria ,623 ,309

Curtosis -1,116 ,608
D1 _Publicidad_con_anuncio Media 19,73 ,333
S 95% de intervalo de Limite inferior 19,07

confianza para la media Limite superior 20,40

Media recortada al 5% 19,63

Mediana 18,50

Varianza 6,640

Desviacién estandar 2,577

Minimo

16



Maximo 25

Rango 9

Rango intercuartil 4

Asimetria , 736 ,309

Curtosis -, 702 ,608
D2_Recomendacion Media 20,60 ,313

95% de intervalo de Limite inferior 19,97

confianza para la media Limite superior 21,23

Media recortada al 5% 20,50

Mediana 19,00

Varianza 5,871

Desviacién estandar 2,423

Minimo 18

Maximo 25

Rango 7

Rango intercuartil 4

Asimetria ,650 ,309

Curtosis -1,211 ,608
D3_Adquirir_por_2da_vez_lo Media 21,03 ,318
S_servicios 95% de intervalo de Limite inferior 20,40

confianza para la media Limite superior 21,67

Media recortada al 5% 21,04

Mediana 21,00

Varianza 6,067

Desviacién estandar 2,463

Minimo 17

Maximo 25

Rango 8

Rango intercuartil 4

Asimetria ,045 ,309

Curtosis -1,096 ,608

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.

V1 Marketing ,200 60 ,000 ,880 60 ,000
VV2_Captacion_de_clientes ,240 60 ,000 ,867 60 ,000
D1_Publicidad_con_anuncio ,249 60 ,000 ,869 60 ,000

S




D2_Recomendacion ,279 60 ,000 ,816 60 ,000
D3_Adquirir_por_2da_vez_lo ,129 60 ,014 ,938 60 ,004

S_Servicios

a. Correccion de significacion de Lilliefors



V1 Marketing

Grafico Q-Q normal de V1_Marketing
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Anexo D: Consentimiento informado

Titulo de la investigacion: Marketing y captacion de clientes de una clinica
nefrolégica Lima 2023

Investigador(a): Olguita Leonor Alameda Soria
Propdsito del estudio:

Lo estamos a participar en la investigacion titulada “Marketing y captacion de
clientes de una clinica nefrologica Lima 2023.”, cuyo objetivo es Determinar cémo
se relaciona el marketing y la captacion de clientes de una clinica nefrologica Lima
2023

Esta investigacion es desarrollada por estudiantes posgrado, del programa de
maestria en Gestion de los servicios de la Salud, de la Universidad César Vallejo
del campus Lima Este, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad
y con el permiso de la institucién (se reserva el nombre por el anonimato que exige
la ética)

Describir el impacto del problema de la investigacion: Los usuarios a menudo
encuentran dificultades para ubicar clinicas nefrolégicas en internet, lo cual
disminuye la posicidbn e importancia de estas los compradores de la atencion
sanitaria

Procedimiento

Si usted acepta participar en esta investigacion (enumerar los procedimientos del
estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogera datos personales

y algunas preguntas sobre la investigacion: “Marketing y captacion de clientes de
una clinica nefrologica Lima 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 60 minutos y se
realizard en el ambiente adecuado. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto,
seran andnimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede realizar todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar 0 no, y su decision sera respetada. Posteriormente puede dejar de
participar sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

En la participacion de la encuesta NO existira riesgo o dafio en la investigacion. Sin
embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad
tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):



Mencionar que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):
Los datos recolectados de la investigacion deben ser andnimos y no tener ninguna

forma de identificar al participante. Garantizamos que la informacion recogida en la
encuesta o entrevista es totalmente Confidencial y no serd usada para ningun otro
propésito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigaciéon puede contactar con el Investigador
Olguita Leonor Alameda Soria, email: olguitalameda0702@gmail.com y Docente
asesor Dr. Juan Méndez Vergaray al email: jmvevaluaciones@hotmail.com

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

Nombre y apellidos: (con cédigo para salvaguardar el anonimato)

Fecha y hora:





