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RESUMEN

La investigacion titulada: Estrategias BTL y fidelizacion del cliente en el Centro
médico ocupacional Salud y Bienestar Chiclayo 2023, se llevé a cabo con el objetivo
de determinar si existe relacion entre ambas variables. La investigacion fue de
enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y no experimental, de disefio correlacional
causal de enfoque transeccional. La técnica de recoleccion de datos fue una
encuesta donde se usO la escala de Likert, dicha encuesta fue aplicada a 103
clientes de una poblacion de 140, realizada de manera presencial, como virtual, a
personas que oscilan la edad de 18 a 50 afios, la cual se comprobé su validez y
confiabilidad a través del juicio de expertos y Alfa de Cronbach como prueba de
confiabilidad, teniendo como resultado que los instrumentos son muy confiables.
Los resultados mediante un coeficiente de correlacion de Spearman (RHO 0.904)
indican que existe relacion positiva entre las estrategias BTL con la fidelizacién del
cliente del centro médico ocupacional “Salud y Bienestar" en Chiclayo. Finalmente
se concluyé que las estrategias BTL desempefian un papel importante en la

retencion y fidelizacion de los clientes en el centro médico.

Palabras clave: Publicidad BTL, comportamiento del consumidor, sector salud,

marketing relacional, Lealtad del cliente
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ABSTRACT
The research entitled: BTL strategies and customer loyalty in the occupational
medical center Salud y Bienestar Chiclayo 2023, was carried out with the objective
of determining if there is a relationship between both variables. The research was
guantitative, applied and non-experimental, with a causal correlational design and
a cross-sectional approach. The data collection technique was a survey where the
Likert scale was used, this survey was applied to 103 customers out of a population
of 140, conducted in person and virtually, to people ranging in age from 18 to 50
years, which was checked for validity and reliability through expert judgment and
Cronbach's Alpha as a reliability test, resulting in our instruments being very reliable.
The results through a Spearman correlation coefficient (RHO 0.904) indicate that
there is a positive relationship between BTL strategies and customer loyalty of the
occupational medical center "Salud y Bienestar" in Chiclayo. Finally, it was
concluded that BTL strategies play an important role in the retention and loyalty of

customers in the medical center.

Keywords: BTL advertising, consumer behavior, health sector, relationship
marketing, customer loyalty.



I. INTRODUCCION

A nivel internacional, los dinamicos cambios se caracterizaron por la
adaptabilidad de estrategias en los diferentes sectores econémicos. Al respecto,
por un lado, los nuevos retos exigian la aplicacion de soluciones integradas en un
entorno competitivo. No obstante, en una economia abierta, el posicionamiento se
determina por variables que ejercen cierta influencia que impulsan a las entidades
a crecer (ITC, 2020). De tal manera, los factores de posicionamiento varian
considerablemente de un sector econdémico a otro, siendo necesario desarrollar

ciertas respuestas a los nuevos retos (Martin et al.,2020).

Las estrategias BTL pueden ser muy efectivas cuando se trata de fidelizar al
cliente, puesto que, dichas estrategias se utilizan para propiciar superiores indices
de interaccién y participacion a través de los colaboradores (Baduy et al., 2017).
Donde, hoy en dia la publicidad en el marketing viene evolucionando
aceleradamente a través de sus estrategias y técnicas con el Unico objetivo de
fidelizar y atraer nuevos consumidores (Zufiga, 2019). Asi mismo, el ODS 3,
pretende "Garantizar un estilo de vida saludable para todos y promover el bienestar,
independientemente de su edad" (Comisiébn Economica para América Latina y el
Caribe, [CEPAL] 2018).

En tal sentido, la Comisidbn Econdmica para América Latina y el Caribe
CEPAL (2020), expone que surgen nuevos retos en el ambito competitivo, que
estan obligando a las organizaciones a reevaluar sus operaciones, enfocandose en
el avance continuo para seguir siendo competitivas. En esa linea, Salas (2018),
sostuvo que las marcas que estan bien posicionadas con respecto a sus
competidores, son las que han utilizado sus situaciones particulares,
aprovechandose de puntos convenientes, ademas de contar con el recurso
adecuado para ser capaz de disefiar estrategias de retencion de potenciales
clientes con éxito, siendo la publicidad BTL fundamental en este aspecto porque
autoriza a las empresas transmitir su mensaje a través de otros encuentros en

persona.

Ademas, Lara y Cervantes (2022) sefialaron que los mercados emergentes

son economias con potencial de crecimiento pero que aun no cumplen los criterios



para ser clasificados como mercados desarrollados, por lo que las empresas que
funcionan dentro de este tipo de mercado, deben buscar alternativas nuevas e
innovadoras, aplicando técnicas novedosas y creativas que les ayude a atraer la
atencion del mercado en el que compiten. En ese marco, Tarrillo et al. (2022),
expresaron que las estrategias de correspondencia han manifestado en afios como
resultado de la batalla de las empresas por preservar su continua relevancia,

atractivo e involucrar continuamente a sus clientes.

En lo que respecta a la problematica expuesta, el marketing BTL incluye la
promocion, que se define como comunicacién no mediatica, e incluye descuentos
en precios, carteles y comunicacién corporativa, centrandose en buscar una
experiencia personal en la posicion del consumidor y la mercancia o servicio que
se quiera brindar (Salas, 2018). Asi mismo, se orienta en un segmento de mercado
particular, empleando estrategias creativas e innovadoras en actividades
planificadas para promocionar productos o servicios y atraer a su audiencia
objetivo, (Ramirez, 2019). Ademas, esta estrategia no solo permite la recopilacion
de informacién del consumidor, sino que también facilita la comunicacion estrecha
entre los diversos participantes, (Lopez, 2021). Cabe detallar que, la competitividad
de una marca radica en su habilidad para atraer y retener a los consumidores al
satisfacer sus necesidades individuales en lugar de enfocarse en las de la
competencia. Esto implica la creacion de una marca con la cual las personas
puedan identificarse, conectarse, admirar y permanecer leales con el tiempo, como

sefialan Hernandez et al. (2018).

Por otro lado, la fidelizacién del cliente resulta fundamental para el
crecimiento y prosperidad a largo plazo dentro de una organizacion, por ende, al
mantener a los clientes satisfechos, genera mayor productividad, asimismo,
reducen costos, se fortalece la reputacion de la marca y se obtiene una base leal
de clientes que desempefia un papel crucial en la estabilidad y expansion de la
organizacion (Pefa et al., 2015). Lo que implica, la importancia de la creacion de
una conexion efectiva con los clientes, con el mayor proposito de favorecer a la
empresa (Molina y Rodriguez, 2017). Ademas, requiere un enfoque de calidad de
servicio, lo que llega a contribuir al éxito de la implementacién de una estrategia de

marketing, como lo sefiala Bohorquez (2017).



La realidad problematica se ha podido determinar de las campafias masivas
que generalmente son utilizadas por las empresas del sector salud, en caso de
clinicas y hospitales son mas orientadas a la captacion masiva de los clientes, se
olvidan de interactuar con el cliente en un ambito mas personalizado dejando de
lado la experiencia del cliente potencial por lo que el centro médico “Salud y
Bienestar” en sus campanas anteriores no han dado un resultado eficiente en
cuanto a la fidelizacion del cliente por lo que se busca asegurar que utilizando

estrategias BTL se establezca ese vinculo.

En ese marco, Cruz et al. (2022) sefalaron que en los ultimos afios han
surgido estrategias de emparejamiento a medida que las empresas tratan de
preservar su continua relevancia, atractivo y deseabilidad a los clientes. Al respecto,
el centro médico “Salud y Bienestar”, siendo una empresa del sector servicios
médicos que presenta deficiencias en la compatibilidad en su marketing y el manejo
de sus redes sociales, requiere adaptar tacticas en base a enfoques novedosos y

poco convencionales frente a las acciones de la competencia.

Cabe precisar que, en relaciobn a la justificaciéon de la investigacion
Ferndndez (2020), sostuvo que la importancia de la investigacion se debe
argumentar bajo 3 componentes, es decir practica, tedrica y social, donde se indica
gue se justifica desde una perspectiva practica, debido a que la investigacion busca
abordar problemas reales y asi mismo ofrecer soluciones significativas,
beneficiando principalmente al centro médico ocupacional “Salud y Bienestar” al
implementar estrategias BTL para mejorar su marketing y la gestion de sus redes
sociales, encaminada a fortalecer la fidelizacion de clientes en Chiclayo. En lo que
respecta a la fundamentacion tedrica, el estudio tiene apoyo y sustento tedrico que
ha permitido la formulacién del marco tedrico relacionado con las estrategias BTL
y la fidelizacion de clientes. Por dltimo, desde una perspectiva social, la
investigacién se convierte en un recurso confiable para futuros estudios en el mismo
campo, ofreciendo a otras empresas dedicadas al mismo rubro considerar la
implementacién de estrategias BTL para mejorar su alcance y satisfaccion del

publico obijetivo.



Adicionalmente, se aborda la justificacidon metodoldgica porque se utilizara
como técnica que han permitido realizar el marco teorico y la formulacion del
proyecto, como, establecer resultados precisos y confiables, lo que permitira al
centro médico poder tomar decisiones bien fundamentadas y basada en evidencia

para asi mejorar su estrategia que permita fidelizar a los clientes.

En tal sentido, se formulé como problema general la siguiente interrogacion,
¢ Cual es la relacién que existe entre las estrategias de BTL vy fidelizacién de los
clientes del centro médico ocupacional “Salud y Bienestar" en Chiclayo?, Asi
también como objetivo general determinar si existe relacion entre estrategias BTL
y fidelizacion de los clientes del centro médico ocupacional “Salud y Bienestar" en
Chiclayo; como objetivos especificos a) Determinar si existe relaciéon entre las
activaciones de marca y fidelizacion de los clientes del centro médico ocupacional
“Salud y Bienestar" en Chiclayo. b) Identificar si existe relacion entre el marketing
digital y fidelizacion de los clientes del centro médico ocupacional “Salud vy
Bienestar" en Chiclayo. c) Establecer si existe relacion entre la promocidn de ventas
y fidelizacion de los clientes del centro médico ocupacional “Salud y Bienestar" en
Chiclayo; del mismo modo la hipdtesis general Existe relacion directa y significativa
entre estrategias BTL y fidelizacion de los clientes del centro médico ocupacional

“Salud y Bienestar" en Chiclayo.

De modo que, identificar la influencia de las variables en cuestion, repercutira
en la implementacion de estrategias de publicidad en empresas similares, puesto
que favorecera la retencion de clientes y, en consecuencia, un posicionamiento

destacable de la organizacion dentro del mercado laboral.



ll. MARCO TEORICO

Al respecto, para la indagacion se tuvo en mente la busqueda de
antecedentes de estudios a nivel tanto internacional, como nacional, que aportaron
una amplia visién y conocimiento sobre el tema abordado ya que permite al lector
tener un panorama amplio sobre lo que se va a trabajar y también ofrece una

perspectiva de las variables estudiadas.

En términos de experiencia internacional, tenemos los siguientes

antecedentes:

Padilla (2018), en su estudio aborda la relevancia de cultivar la fidelidad de
los clientes dentro de la industria farmacéutica, particularmente en relacion con los
productos dermatoldgicos de proteccion solar en la ciudad de Ibarra. Se emple6 un
enfoque mixto para llevar a cabo la investigacion, combinando tanto métodos
cuantitativos como cualitativos, tipo exploratorios, descriptivo, utilizando la
encuesta como técnica para recopilar informacion sobre las variables.
Adicionalmente, se consideraron 20 farmacias como poblacion de acuerdo a la
informacion proporcionada por el Municipio de Ibarra. Los hallazgos clave
identificaron estrategias efectivas para fortalecer la conexion con los clientes,
promoviendo el uso adecuado de estos productos y garantizando una mayor
atencion a la salud de la piel en la comunidad, asi mismo, se concluye que, el
estudio destaca la relevancia de cultivar la fidelidad de los clientes en el area
farmacéutico, concretamente para mejorar la proteccién solar de la piel mediante

productos dermatoldgicos, en el entorno urbano de la calle Ibarra.

Ademas, Mesa (2021) en su investigacion, propuso como objetivo promover
y posicionar los servicios de la clinica veterinaria Felivet. Igualmente, en lo
concerniente a la atracciébn y conservacién de clientes. En este contexto, la
metodologia es cualitativa, con tipo de analisis documental y de estudio
bibliografico, se empled la encuesta como método. La muestra incluy6 tanto a
propietarios de mascotas como a profesionales del cuidado animal, con el objetivo
de obtener una perspectiva amplia y representativa de los clientes que podrian
beneficiarse por los enfoques de marketing implementados. Obteniendo como

resultados que la implementacién de estrategias de marketing en la clinica



veterinaria Felivet tuvo un impacto positivo en el proceso de atraer y mantener la
lealtad de los clientes, observando un aumento en la demanda de servicios
veterinarios, asi como una mejora en la percepcién y reconocimiento de la clinica
en el mercado. Asi mismo se concluyé que aplicar acciones de marketing efectivas
en el @&mbito de la medicina veterinaria fortalecera la relacién con los clientes y

mejorard el rendimiento de la clinica.

Desde otro enfoque, también se tuvo en cuenta a Rios et al. (2018), los
cuales en su investigacion en la que se centraron principalmente en determinar si
hay una conexién entre los elementos socioecondémicos, sociodemograficos y la
publicidad Below the Line (BTL) en la prevalencia de la obesidad infantil. Con el
propaosito de realizar la investigacion, se opt6 por una metodologia de investigacion
de caréacter exploratorio y descriptivo, siendo de tipo cualitativa, donde se aplicaron
técnicas de entrevistas a tres diferentes tipos de expertos en marketing, en nutricién
y pediatras para la recopilar datos, se llevo a cabo un grupo focal de 12 padres de
familia. Los principales resultados muestran los factores socioeconOmicos y
sociodemograficos, como el nivel econémico y el nivel educativo de la familia,
donde de igual modo, desempeifian un rol significativo en la incidencia de la
obesidad infantil, asi mismo se concluye que, es fundamental implementar
estrategias para regular la publicidad de alimentos no saludables dirigidos a nifios

y promover habitos alimenticios saludables en la poblacién infantil.

Asi mismo, tenemos a Montero y Alvarez (2020) quien en su estudio analiza
las tacticas de marketing a nivel internacional en franquicias que ofrecen menus
saludables del norte de Barranquilla, Colombia. Al respecto, se utilizé un enfoque
cuantitativo, no experimental de tipo transversal y descriptivo, considerando como
poblacién a 34 franquicias, y opté por utilizar un cuestionario como tactica para
recopilar la informacién. Como conclusién, se observé que la mayoria de estas
cadenas de franquicias aplicaron diversas estrategias para atraer nuevos clientes
y consumidores, las cuales resultaron efectivas. Sin embargo, se observo que las
estrategias de reduccién de precios no fueron ampliamente utilizadas, en contraste
con la estrategia de aumento de precios, que aprovechd la demanda y la situacion

actual, por lo que se concluy6 que los franquiciados con menus saludables en el



norte de Barranquilla utilizaron estrategias de penetracién de mercado para mejorar

su desempefio en los mercados existentes.

Sylla (2020) trabajando como investigador, propuso en su investigacion,
crear un plan de mercadotecnia para la unidad de maternidad del Puesto de Salud
de Missirah. Para realizar este estudio, se empled una metodologia de revision,
recopilacion y analisis bibliografico de documentos nacionales e internacionales
donde se aplicaron técnicas y herramientas de observacion, asi mismo, la técnica
que se empleo es la encuesta, realizado a 25 mujeres que han sido atendidas y
han dado a luz en el puesto de salud de Missirah. En tal sentido, se obtuvo como
resultado un progreso favorable en la comunicacion y la excelencia en calidad de
los servicios proporcionados, lo que contribuyé a una experiencia mas satisfactoria
para las pacientes. De tal forma, se concluye que, estas estrategias, enfocadas en
la comunicacion efectiva y la calidad de los servicios, permitieron brindar una
experiencia mas satisfactoria y personalizada para las pacientes. A su vez resaltan
la importancia del marketing para mejorar la atencion materna y la necesidad de
seguir implementando estrategias para garantizar la satisfaccion y el bienestar de
las pacientes.

Por otro lado, también esta Haro et al. (2022), el objetivo principal de su
articulo, es buscar contribuir en la salud y la mejora del bienestar de los estudiantes
universitarios utilizando tacticos de marketing efectivas. Se utilizaron métodos
descriptivos, observacionales y transversales, incluidas las pruebas no aleatorias
gue consisten en 273 estudiantes de ciencias e ingenieria. Los resultados
mostraron que los principales factores que conducen a los trastornos alimentarios
son la falta de tiempo, demasiado trabajo, saltarse comidas, comer en exceso, el
amor y las relaciones sociales o familiares. Asi mismo, se concluyé que la
prevalencia de trastornos alimentarios en la muestra estudiada es
significativamente y que las mujeres se caracterizan por niveles mas altos de

distorsion que los hombres, especialmente cuando la autoestima esta inflada.

Por ultimo, se cit6 a Tsitskari y Batrakoulis (2022), en su estudio se plante6
como objetivo comprender las estrategias implementadas por estos profesionales

para promover sus servicios y atraer a los consumidores. Asi mismo, la metodologia



de este estudio es cualitativa, teniendo en cuenta una encuesta transversal en la
gue se recogieron un total de 631 cuestionarios, correspondientes a alrededor de
25% del total de compafias presentes en la industria del fitness a nivel nacional.
En tal sentido, se tuvo como resultado que las principales estrategias identificadas
incluyen la publicidad en medios tradicionales y digitales, la promocién de ofertas
especiales y descuentos, asi como la participacion en eventos y colaboraciones
con influencers. De tal forma, se concluye que las estrategias de marketing
utilizadas por los gerentes en Grecia pueden servir como referencia para
investigaciones y practicas futuras en el ambito del marketing relacionado con la

salud y el fitness.

Adicionalmente, en el contexto de los antecedentes nacionales tenemos a
Vasquez (2019), su objetivo principal fue establecer la conexién entre la estrategia
de Publicidad BTL y el procedimiento en la toma de decisiones de compra en el
Policlinico Asociados en Salud S.A.C, situado en Villa Maria del Triunfo, Lima,
durante el aflo 2019. Para realizar este analisis, se puso en practica una
metodologia de orientacion cuantitativa, de naturaleza no experimental y con un
disefio tipo transversal. La muestra de investigacion se conformé por 410 clientes
del Policlinico, de los cuales se seleccionaron 134 participantes para responder a
una encuesta como tactica para recopilar la informacion. Los datos recopilados
indican la presencia de una correlacion significativa entre la ejecucion de la
estrategia de Publicidad BTL y el comportamiento en la toma de decisiones de
compra en el Policlinico. Se identific6 una fuerte correlacion positiva, lo que
respalda la hipotesis de investigacion y conlleva al rechazo de la hipétesis nula.
Ademads, se observl una conexion positiva entre la Publicidad BTL y la percepcion
de la necesidad, asi como con otras variables especificas del estudio. En resumen,
se puede concluir, que hay una conexion entre la estrategia de Publicidad BTL y el
procedimiento de toma de decisiones de compra en el Policlinico Asociados en
Salud.

Por otro lado, Paredes et al. (2021) en la realizacion de su investigacion,
plante6 como propdésito, desarrollar un plan de marketing de contenidos con el fin
de cultivar la lealtad los clientes de la empresa Policlinico Pasteur S.R.L., situada

en Bagua, Amazonas. Para realizar esta investigacion, utilizaron una metodologia



mixta, con datos cualitativos y cuantitativos, enfoque descriptivo con un disefio no
experimental, la técnica adoptada para recopilar informacion fue una encuesta para
medir la variable, tomando en cuenta una poblacion total de 305 clientes,
seleccionando un total de 109 participantes. De tal manera, se obtuvo como
resultado, que la variable fidelizacién del cliente alcanzé un nivel elevado, con un
porcentaje del 81,7%. No obstante, se observd que la percepcion del cliente se
encontraba en un nivel moderado debido a la existencia de competencia en el
sector. Por lo que se concluyé que la aplicacibn de un plan de marketing de
contenidos se configura como una estrategia relevante para atraer a los clientes de
manera menos invasiva. Esto se debe al elevado grado de fidelizacion actual de los
clientes con la empresa Policlinico Pasteur S.R.L. y a la percepcion moderada
actual de los usuarios, debido a la competencia existente en la ciudad de Bagua,
donde la empresa ha logrado establecerse en la mente del consumidor y mantener
un elevado nivel de satisfaccion en aspectos como la indumentaria, el servicio, la

infraestructura y la seguridad que proporciona.

Desde otro enfoque, Cordova y Lujan (2020), en la cual su investigacién en
la que se centraron en los Analisis del marketing de relaciones como una estrategia
clave para mantener la fidelidad de los clientes en las Instituciones Prestadoras de
Servicios de Salud (IPRESS) privadas ubicadas en la region de Lima Metropolitana.
Para realizar este estudio, se utiliz6 la metodologia de enfoque correlacional,
usando como fuentes de recopilacion de datos, se utilizd una entrevista al gerente
de una IPRESS privada como técnica aplicada. El estudié aportd, una informacion
practica donde se llegd a una conclusion, de que las estrategias de marketing
relacional y los enfoques relacionados se centran en la lealtad del cliente a largo
plazo; al revisar las estrategias de marketing actuales de la industria, se pudo
observar la implementacién de ciertas tacticas alineadas con el enfoque relacional
en las Instituciones Prestadoras de Servicios de Salud (IPRESS) privadas ubicadas
en la region de Lima Metropolitana. Esta situacion refleja una coincidencia

emergente con las perspectivas y tendencias actuales en el campo del marketing.

En otro contexto, Heredia (2023), se propuso como objetivo investigar la
relacion existente entre la gestién de calidad y la retencién de los usuarios en un

Centro de Salud en Apurimac durante el 2022. Para realizar este estudio, se adopto



por una metodologia de enfoque béasico, empleando un disefio descriptivo
correlacional y sin experimentacion. Se aplic6é un muestreo probabilistico
compuesto por 220 usuarios de un centro de salud seleccionado, quienes
completaron una encuesta que constaba de un formulario con 16 items vinculados
con la gestion de calidad y otro con 12 items relacionados con la fidelizacion de los
usuarios. Por ende, se observd que existe un (Rho de Spearman: 0656, y
sig.0,000). De tal, manera se concluyé que la gestion de calidad guarda una
relacion directa y significativa con la fidelizacion de los usuarios de un centro de
Salud. El estudio aport6 informacion practica ya que determind que mientras mas
se incrementa la gestion de calidad se generaria mayor fidelizacién en el Centro de
Salud.

Panta (2022), su enfoque se centr6 en la formulacion de estrategias de
marketing eficaces con el fin de mejorar la posicion de la formacion de enfermeria
técnica por el Instituto en Educacién de nivel mayor de la Republica Federal de
Alemania en Chiclayo. Para realizar este estudio se eligi6 una metodologia
cuantitativa, no exploratoria e intersectorial. Se decidi6 seleccionar una muestra de
260 individuos de un grupo volumétrico total de 1985 participantes, basandose en
caracteristicas homogéneas. Los resultados principales reflejaron que el 58,07%
de los que participaron en el cuestionario percibié que la carrera de enfermeria
técnica no estaba bien posicionada en el instituto, mientras que el 10,00% mostré
indiferencia y el 31,92% estuvo totalmente de acuerdo. En conclusion, se
recomienda implementar estrategias de marketing basadas en la teoria de las 4P,
la innovacion constante de productos o servicios con rasgos distintivos en
comparacién con la competencia, la fijacion de precios basada en técnicas
psicologicas, la exploracién de precios mas altos o mas bajos que los de la
competencia, la expansion del servicio hacia diferentes mercados, asi como la
realizacién de publicidad a través de medios BTL y ATL, junto con la aplicacion de

técnicas de merchandising.

Popuche (2021), realizé una investigacibn acerca de la retencién de
pacientes en una clinica de salud privada, la Clinica Metropolitana en Chiclayo,
durante los meses de noviembre a diciembre de 2019 y enero de 2020. Utiliz6 una

metodologia de estudio descriptivo de tipo transversal, incluyé observacion y un
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enfoque prospectivo, con una muestra de 185 pacientes. Los hallazgos revelaron
gue el 62% de los pacientes mostraron un alto grado de fidelidad, mientras que el
26% se ubicé en un nivel medio y el 12% presentd una fidelidad baja. La dimension
de cultura de la empresa y experiencia del usuario tienen altos porcentajes de
pacientes fidelizados, con un 72% y 70% respectivamente. La dimension de
estrategia relacional presenta el menor porcentaje de fidelizacion, con un 30%. Asi
mismo, estos resultados resaltan la relevancia de fortalecer las tacticas de retencion

en todas las dimensiones para mejorar la satisfaccion y lealtad de los usuarios.

Segun la investigacibn de Bocangel (2022), su objetivo principal fue
establecer una relacion entre el marketing 4.0 y la fidelizacién de los clientes en la
Clinica Dental Bmedic Dent, ubicada en Cusco durante el afio 2021. La metodologia
aplicada en este estudio fue de naturaleza cuantitativa y de naturaleza transversal,
con un disefio no experimental y un analisis de correlacién causal. Se optd por
emplear una encuesta como método y un cuestionario como herramienta de
medicion para recopilar datos. Los hallazgos obtenidos mostraron que el marketing
4.0 tiene un impacto positivo moderado en la retencién de los clientes. El valor de
Chi cuadrado fue de 40.38 y el valor p fue de .000, lo que indica una correlacion
significativa y respalda la hipotesis del investigador. En resumen, se concluye que
el marketing 4.0 ejerce una influencia del 38.4% en la fidelizacion de los clientes de

la Clinica Dental Bmedic Dent en Cusco durante el afio 2021.

Por ultimo, en su estudio, Miranda (2020) tuvo como objetivo analizar la
conexidon entre las tacticas de marketing y la fidelizaciébn de clientes en un
laboratorio farmacéutico en San Martin de Porres en el afio 2019. El estudio se
desarroll6 mediante un disefio no experimental de caracter transversal y
correlacional, adoptando un enfoque cuantitativo. El grupo de muestra incluy6 a 57
médicos especializados en neurologia y psiquiatria de los distritos de San Martin
de Porres y Los Olivos. Se empleé un cuestionario durante la encuesta para
recopilar datos, y este mostré6 un alto nivel de fiabilidad estadistica (alfa de
Cronbach de 0.958) junto con una validacion de contenido del 90%, segun la
evaluacion de expertos. Los resultados destacaron una correlacion positiva
altamente significativa (Rho de Spearman 0.921) con un nivel de significancia de

0.00. Esto sugiere que hay una conexion directa entre una gestion eficaz de las
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estrategias de marketing y la retencion de los clientes. En otras palabras, cuando
se implementan estrategias de marketing efectivas, se logra retener a los clientes

de manera exitosa.

Por otra parte, todo estudio necesita de un soporte tedrico que la sustente,
es por ello que se ha tenido en cuenta fundamentos tedricos relacionados con la

primera variable de investigacion, es decir, estrategia BTL.

La teoria en base a la primera variable estrategias BTL, se tiene a Gémez
(2017), quien en su investigacion indica que el origen de la expresién "below the
line" fue establecida por los ejecutivos de la empresa multinacional Procter &
Gamble, quienes determinaron una distincion entre el presupuesto a los medios
convencionales y aquel asignado a otros medios que no podian ser clasificados
como tales. En este contexto, los medios convencionales se ubican por encima de
una linea imaginaria, mientras que los medios no convencionales se encontraban
por debajo de dicha linea. En consecuencia, esta linea simplemente representaba
la separacion entre diversas herramientas de comunicacion. Inicialmente, el
departamento de marketing de esta multinacional no tenia la intencién de crear un

nuevo enfoque de comunicacion ni de categorizar una nueva clase de medios.

Asi mismo, Nufez (2021), desarroll6 un modelo tedrico basado en las tres
dimensiones de la variable BTL, en primer lugar, activacion de marca, que origina
la interaccién de los clientes con la marca y lo que impulsa las ventas, en segundo,
el marketing digital, que implica la difusion de mensajes promocionales en las
principales plataformas digitales, y por ultimo, las promocién de ventas, la cual
promueve la adquisicién de un producto o servicio, con el propésito de generar una

respuesta inmediata con el cliente.

En cuanto a enfoques conceptuales, respecto a la primera variable, sobre
estrategias de marketing, Magafia (citado por Maquin y Garcia, 2019) sostuvo que
la publicidad BTL es “[...] el medio de comunicacién que va en direccién a un
segmento de mercado mas especifico, se direcciona a la promocion de mercancias
0 servicios con la finalidad de realizar una serie de estrategias y actividades
programadas usando la innovacion y creatividad para atraer al publico objetivo” (p.

32). En el mismo contexto, Pereira (2007) define el BTL como una promocion que

12



usa canales distintos a los medios masivos, creando relaciones mas directas con
el receptor del mensaje. Ademas, Ponce et al. (2019) indica que es una estrategia
gue fomenta la creatividad limitada, permitiendo un contacto directo y célido con los
clientes, generando un impacto duradero y convirtiéndola en atractiva y memorable

para las marcas.

De acuerdo a los fundamentos tedricos de las dimensiones de la variable

Estrategias BTL tenemos:

Activacion de marca segun Lopez (2021), es la estrategia BTL mas
frecuentemente empleada, de hecho, cuando se menciona este tema a un
profesional del marketing, sin duda mencionara este enfoque como un ejemplo
comunmente utilizado. Se convierte en una valiosa oportunidad para que el
personal recoja informacién del consumidor y se establezca una comunicacion

estrecha entre los diversos participantes.

El marketing Digital segun Rubal y Ornelas (2021), es un movimiento que
comprende los cambios en la conducta del consumidor y se basa principalmente
en estrategias Pull, donde es el usuario quien busca activamente el contenido, hace
mas efectivo, con la posibilidad de compartirlo con sus redes sociales, ademas, de
contar con herramientas de medicion sdlidas y la capacidad de estar junto al
consumidor las 24 horas del dia. A medida que las tecnologias han evolucionado
en la ejecucién de los procesos en diversos sectores productivos, los avances

también han beneficiado las conexiones empresariales en el escenario global.

Promocién de ventas segun Gamboa (2022), es capaz de acrecentar en
gran medida la eficiencia de las compras al reducir los costos asociados a la
busqueda, es decir, ayudando al consumidor a adquirir los productos que necesita
adquirir. Este beneficio adquiere mayor relevancia en los productos que se
adquieren con regularidad, donde el consumidor suele tener una mayor experiencia
en términos de compra y el uso de los productos. Las medidas realizadas en el
punto de venta que acompafian a las promociones desempefian un papel crucial

en la apreciacion de este beneficio.
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El sustento tedrico basandose en la segunda variable, que es la Fidelizacion
del cliente, se tiene a Burbano et al. (2018), aquellos que, en su trabajo de
investigacion, indican que el origen de dicha variable, esta fundamentado bajo el
concepto del marketing relacional, ya que al incorporar en su definicién de la
relacion empresa-cliente, nace la fidelizacion en el cliente, la cual permite conservar

relaciones a largo plazo con los usuarios.

De acuerdo con el modelo teérico propuesto por Duran et al. (2020), la
fidelizacion del cliente se describe como el proceso de crear y conservar a largo
plazo un vinculo o conexion con los clientes existentes, por ello, busca reforzar la
interaccion cliente-empresa, de tal manera que se observe lealtad y satisfaccion en
el usuario. Ademas, es esencial proporcionar un servicio de calidad al cliente desde
el primer contacto. Esto implica responder a sus necesidades y preguntas, resolver
problemas y mostrar empatia. También es importante personalizar la experiencia
del cliente, brindandole respuestas y soluciones que se adaptan a sus necesidades

especificas y generar una comunicacion eficiente (Lehu, 2001).

Por otro lado, Guadarrama y Rosales (2015), desarrollaron un modelo
tedrico basado en el marketing relacional para abordar la variable de fidelizacion
del cliente. Su trabajo refleja la importancia de que las organizaciones
contemporaneas establezcan relaciones solidas con sus consumidores, ya que
esto no solo aumenta la satisfaccién, la confianza y la lealtad de los clientes, sino
gue también agrega un valor del cliente, lo que, a su vez, contribuye de manera

significativa a la rentabilidad de la organizacion.

En cuanto a enfoques conceptuales, respecto a la segunda variable, de
acuerdo con Pefia et al. (2015) la fidelizacién del cliente se considera como una
estrategia que pretende establecer una relacion duradera y satisfactoria con los
clientes, ello con la finalidad de propiciar la repeticibn de compras, aumentar la
lealtad y promover el boca a boca positivo. De tal manera, al enfocarte en construir
relaciones solidas y duraderas con tus clientes, se generaria la intencion de
repeticion de compras, recomendaciones positivas y una ventaja competitiva en el

mercado (Montenegro y Ventura, 2020).
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En cuanto a los fundamentos tedricos de las dimensiones de la variable

Fidelizacion del cliente tenemos:

La satisfaccion segun Trevifio et al. (2021), en la actualidad, alcanzar la
completa “satisfaccion del cliente” se convierte en una exigencia esencial para
establecer un espacio en la “mente” del cliente y con ello lograr una posicion en el
mercado objetivo. Por lo tanto, mantener a cada cliente "satisfecho” se ha
transformado en uno de los objetivos primordiales que trascienden las divisiones
funcionales de las entidades exitosas, incluyendo produccion, finanzas, recursos
humanos, entre otras. Por esta razén, es de vital relevancia que tanto los expertos
del marketing como todas las personas que trabajan en una entidad o compafiia
comprendan la importancia de alcanzar la satisfaccion del cliente, como definirla,
los niveles de satisfaccion, la creacion de expectativas en los clientes y qué implica
el resultado observado. De esta manera, estaran mejor preparados para contribuir
de manera activa en todas las actividades que buscan alcanzar esta tan deseada

satisfaccion del cliente.

La dimension de confianza Bojorque et al. (2021), en primer lugar, el estudio
destaca la fiabilidad del concepto de experiencia del cliente, debido a que su
estructura, que incluye aspectos funcionales, mecanicos y humanos, es coherente
y estable. La influencia de la experiencia del cliente en la confianza es altamente
significativo, lo cual confirma que la generacion de momentos memorables durante
todo el proceso de servicio contribuye a generar confianza entre los millennials
residentes de la ciudad de Cuenca. El impacto de la confianza en la lealtad es firme
y favorable, lo que indica que una vez que los usuarios de servicios bancarios
experimentan confianza en el servicio, empiezan a desarrollar una relacion de
lealtad hacia la marca cada vez mas, las entidades bancarias comprenden la
interrelacion entre los componentes que conforman el modelo y estan
implementando esfuerzos para mejorar la experiencia del usuario, en ambientes

tanto fisicos como virtuales.

En cuanto la dimension de lealtad segin Caruajulca (2018), se basa en la
medida de calidad del producto y la atencién que reciben del personal, ya que el

cliente ha acumulado diversas experiencias positivas a lo largo de su vida
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esperando recibir un valor que supere sus expectativas de compra. Sin embargo,
esta fidelidad también es fragil debido a la creciente competencia que cuenta con
recursos para implementar estrategias de merchandising que pueden confundir a
aguellos clientes que aun no tienen una lealtad consolidada. Debido a que
actualmente los clientes han adaptado su lealtad de forma duradera y situado a la

marca, empresa o proveedor como su eleccién preferida.

En la dimension de valor percibido, Colorado (2020), el estudio afirma que
los resultados més relevantes en el ambito del valor percibido indican que esta
variable es mas flexible que otras, como la calidad o la satisfaccion, entre otras.
Esto se debe a que la mente del consumidor puede realizar comparaciones mas
efectivas al prestar atencion a las caracteristicas positivas o negativas del producto.
Esta evaluacion es subjetiva y realizada por el consumidor, lo cual puede beneficiar
a las empresas al disefiar sus ofertas de manera que maximicen los beneficios o

minimicen los costos.
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METODOLOGIA

3.1.

Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Este estudio se clasifica de manera cuantitativa, ya que
pretende resolver un problema concreto o abordar una situacion
real mediante la implementacibn de estrategias y acciones
practicas. En este caso, se pretende analizar las estrategias BTL
como medio de comunicacién y promocion para establecer una
relacion mas solida con los clientes y lograr su fidelizacion en el

centro médico mencionado.

El estudio es de tipo aplicado, segun Bernal (2018), implica
la utilizacion de conocimientos tedricos y metodologias especificas
gue permitan resolver un problema o situacién especifico en un
contexto real, con el proposito de obtener resultados practicos y
aplicables. En este sentido, la tesis propuesta busca generar
recomendaciones y conclusiones basadas en la aplicacion de las
estrategias BTL en el centro médico ocupacional “Salud vy
Bienestar” de Chiclayo, lo cual la clasifica como una investigacion

de tipo aplicada.

3.1.2. Disefo de investigacion

El estudio elegido para realizar la investigacion es de disefio
no experimental — transeccional. De acuerdo con Hernandez y
Mendoza (2018), indica que las variables no son manipuladas
intencionalmente. La indagacién no experimental se centra en la
observacion de fendmenos y variables en su entorno natural, sin
llevar a cabo intervenciones o manipulaciones (p.174). Ademas,
explican acerca de los disefos transaccionales que implican la
aplicacién de cuestionarios en el momento especifico y en una

sola ocasion (p.179).
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Este estudio posee un disefio Descriptivo — Correlacional,
ya que se basa en recolectar acorde al objetivo de la investigacion,
dos 0 méas conjuntos de datos con el fin de establecer si existe
alguna relacién entre ambos (Hernandez et al, 2014). Asimismo,
para Arias (2020), el enfoque descriptivo implica recopilar
informacion detallada y precisa sobre las estrategias BTL
implementadas en el centro médico. Esto podria incluir aspectos
como los tipos de estrategias utilizadas, los canales de

comunicacién empleados, el presupuesto asignado, etc.

Por otro lado, Hernandez et al. (2018), indica que, el
enfoque correlacional determina si existe una relacion entre las
estrategias BTL y la fidelizacion del cliente. Esto conlleva evaluar
si las estrategias implementadas generan un impacto favorable en
la retencion de los clientes, es decir, si existe una relacion
estadistica entre las dos variables. Para ello, se pueden aplicar
técnicas estadisticas para evaluar la magnitud y la direccion de

esta relacion.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Las estrategias BTL

Definicion conceptual: De acuerdo con Zabala (2018), “El BTL
siempre busca producir acciones reales de compra hasta generar o
producir un sentimiento de lealtad y fidelidad en los usuarios para con
la empresa u organizacion”. (p. 12)

Definicion operacional: Las estrategias BTL buscan generar
interacciones mas cercanas y efectivas a través de acciones
promocionales, etc. Se medira a través de un cuestionario las 3
dimensiones y consta de 12 items.

Indicadores: Publicidad, compromiso, alcance de spots
promocionales, personas interesadas en conocer las redes sociales,
precio de paquetes, descuentos o vales.

Escala de Medicion: Ordinal
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Variable 2: Fidelizacion del cliente

e Definicion conceptual: Para Pérez et al. (2019), “La fidelizacion,
procura que los clientes o usuarios de los productos y servicios de la
organizacidon conserven relaciones comerciales estables y continuas,
o de largo plazo con ésta” (p.112).

e Definicion operacional: La fidelizacion del cliente busca crear
lealtad y compromiso por parte de los clientes, mediante estrategias.
Se medira a través de un cuestionario las 4 dimensiones y consta de
18 items.

¢ Indicadores: Servicio, consumo, honestidad, comportamiento,
preferencia del cliente, recomendacién del servicio, manifestar el
gusto con el servicio brindado, nivel de valoracién.

e Escala de Medicion: Ordinal

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacién

La poblacién se distingue como el conjunto de elementos
del cual se obtienen datos con el fin de realizar una investigacion
estadistica. Puede ser un grupo de personas, elementos u otras
entidades. En general, la poblacion se refiere a la totalidad de
individuos que habitan en un area especifica durante un periodo
de tiempo determinado (Sucasaire, 2022). En este estudio, la
poblacion estara conformada por 140 clientes que visitan al centro
médico “Salud y Bienestar”, los criterios para seleccionar y excluir
a los participantes se fundamentan en aspectos como la edad, el
género, la raza, el origen étnico, el tipo y estado de la enfermedad,
el historial de tratamientos previos del paciente y la existencia de
condiciones médicas, psicosociales o emocionales (Rasinger,
2020).

3.3.2. Muestra

La muestra es una porcion imparcial del conjunto de



personas que representa de manera o6ptima la totalidad de los
datos. Para superar las limitaciones de una poblacion, a veces se
puede recopilar datos de un subconjunto de la poblacion y luego
tratarlos como la norma general. Esta recoleccion de informacion
se centra en los grupos que han participado en el estudio, lo cual

garantiza la confiabilidad de los datos.

Asimismo, aplicando la formula de aleatorio simple para
determinar la muestra, se determiné que la muestra se conformara

por 103 clientes que acuden al centro médico “Salud y Bienestar”.

3.3.3. Muestreo

El método de muestreo empleado es de tipo probabilistico,
ya gque los miembros de la muestra tienen la misma posibilidad de
convertirse en elementos de estudio, lo que habilita la realizacion
de inferencias estadisticas solidas acerca de la totalidad del grupo
(Rasinger, 2020).

3.3.4. Unidad de anélisis

Un cliente que asiste al centro médico ocupacional “Salud

y Bienestar” de Chiclayo, que oscila entre los 18 a 50 afos.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La metodologia empleada involucra la técnica de encuesta, con el
propdsito de recolectar informacion a través de formatos o cuestionarios
que seran registrados de forma digital a través de la plataforma Google
Forms, asi como presencial, la cual incluira una seccion destinada a
solicitar la autorizacion informada de los participantes respecto a la
investigacion que se llevara a cabo. Los instrumentos seran
cuestionarios, uno por cada variable. Para Arias (2020), la encuesta es
sistematica por medio de preguntas abiertas o cerradas a una muestra
previamente establecidas, recopilando asi opiniones o caracteristicas
demograficas de la poblacién objetivo, ello dependiendo de qué es lo que

se pretende indagar en la investigacion.
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El cuestionario, como instrumento, se trata de una serie de
preguntas disefiadas con el proposito de obtener informacion especifica
de los participantes. Se utiliza ampliamente en investigaciones y
encuestas para recopilar datos de manera eficiente y estandarizada, fue
muy util para recopilar datos en esta investigacion. Ademas, permitio
obtener informacion directa de los clientes del centro médico sobre sus
percepciones y actitudes hacia las estrategias BTL, lo cual sera
fundamental para analizar la conexidn entre estas estrategias y la

fidelizacion del cliente (Aigneren, 2009).

Asi mismo, se realizd la validacion de instrumentos mediante el
cuestionario que fue evaluado por expertos en el campo, lo que garantizo
su validez y permiti6 su posterior aplicaciéon. Los profesionales

encargados de validar el instrumento fueron:
Dra. Sofia Irene Delgado Wong
Dr. Carlos Moscoso Rios
Mgtr. Stephanie Chacon Gamarra.

Por otro lado, se efectué una fase de prueba piloto en la que se
contd con la participacion de 40 individuos. Donde se aplicé un
cuestionario conformado por 30 items. Los resultados obtenidos en esta
etapa permitieron evaluar la confiabilidad del instrumento a través del uso
del coeficiente alfa de Cronbach. Con respecto a la primera variable,
compuesta por 12 items, se obtuvo un valor de confiabilidad de 0.975, lo
cual indica una excelente confiabilidad segun la escala de confiabilidad.
Por otro lado, la segunda variable, conformada por 18 items, mostré un
resultado de 0.985, también considerado excelente segun la misma
escala. Estos resultados se pueden observar de manera mas detallada

en las tablas 2y 3.

Tabla 1 Escala de confiabilidad

a de Cronbach Valoracion

az20,9 Excelente
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08<a<0,9 Buena
0,7<a0<0,8 Aceptable
06<a0<0,7 Cuestionable
0,5<a0<0,6 Deficiente
a<0,5 Inaceptable

Tabla 2 Confiabilidad de la variable Estrategias BTL

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
.975 12

Tabla 3 Confiabilidad de la variable Fidelizaciéon del cliente

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
.985 18

Tabla 4 Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 40 100.0
Excluido? 0 .0

Total 40 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

3.5 Procedimientos

Respecto a la recoleccion de datos, se iniciara el proceso una vez
que se logre el ingreso de una solicitud al centro médico Salud y
Bienestar, con el propdsito de obtener el permiso necesario para trabajar
con la muestra seleccionada que forma parte de la organizacion. Una vez

obtenida la autorizacién, realizaran las coordinaciones correspondientes
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para recoger la informacion mediante los instrumentos, previamente
elaborados de manera virtual como presencial. Estos instrumentos seran
aplicados en un maximo de 20 minutos, considerando el principio de
anonimato y confidencialidad, posteriormente los datos seran
procesados y tratados para la posterior elaboracion de tablas y graficos
que permitan establecer una conclusion y responder a la pregunta de la

indagacion.

3.6 Método de andlisis de datos

3.7

Para el método y estudio estadistico de la informacion recogida,
se tomara en cuenta el uso de paquete estadistico Microsoft Excel y
SPSS v26. Teniendo en cuenta que los resultados seran representados
por medio de tablas estadisticos previamente analizados para la
interpretaciéon correcta en funcibn a las metas propuestas por la

indagacion.

Asimismo, es importante destacar que previo analisis estadistico,
se determiné la normalidad del comportamiento de la muestra a través
del coeficiente de correlacion Kolgomorov Smirnov (dado que el volumen
de la muestra es mayor a 50), determinando si se emplea una prueba
paramétrica o no, para establecer la correlacion entre las variables, cabe
resaltar que, se determinara el parametro de significancia teérica bajo la

consigna que a = 0.05, asumiendo que la confiabilidad es del 95%.

Aspectos éticos

Al llevar a cabo el cuestionario en el marco de la investigacion
sobre ambas variables en el centro médico “Salud y Bienestar” de
Chiclayo 2023, es fundamental abordar los aspectos éticos relevantes,
considerando el cumplimento de la guia de elaboracion del Producto

Observables de la Universidad César Vallejo.

Este estudio se ha desarrollado bajo el principio de
beneficencia/no maleficencia ya que se busco el bienestar de aquellos

gue participaron en la aplicacion de los cuestionarios, se considero
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mantener en estricta reserva tanto los datos de los participantes como de
la misma entidad, esto incluye obtener la autorizacion informada de las
personas seleccionadas, preservar una actitud de discrecion y la
privacidad de los datos recopilados, ofrecer la participacion voluntaria y
el derecho a retirarse en cualquier momento, y utilizar los resultados de
manera ética y responsable, evitando la manipulacion o distorsion de los
datos obtenidos. Por lo consecuente, se toma en cuenta el valor de la
justicia porgue dio un trato justo a todos los participantes, donde cumplir
con estos principios éticos asegurara la integridad y la proteccién de los

participantes y garantizara la calidad ética de la indagacion.
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IV.RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

Variable 1: Estrategias BTL

Tabla 5
Cuadro de la estadistica descriptiva de la variable Estrategias BTL
Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 9 9%
Medio 36 35%
Alto 58 56%
Total 103 100%

Nota: Elaboracion propia

Interpretaciéon: Se observa en la tabla N°5, de los 103 encuestados se
analizaron los porcentajes correspondiente a los niveles que representa la
primera variable. Segun los resultados obtenidos, que el 56% de
encuestados determina que las Estrategias BTL tiene un nivel alto, por
otra parte, el 35% considera que tiene un nivel medio y el 9% un nivel bajo,
en conclusion, las estrategias BTL del centro médico ocupacional “Salud

y bienestar”, son de nivel alto.
DIMENSION 1: Activacion de marca

Tabla 6
Cuadro de la estadistica descriptiva de la dimension Activacién de marca

Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 14 14%
Medio 37 36%
Alto 52 50%
Total 103 100%

Nota: Elaboracion propia

Interpretaciéon: El resultado en la tabla N°6 revel6é que el 50% de los
encuestados considera que la activacion de marca del centro médico
ocupacional “Salud y Bienestar Chiclayo, tiene un nivel alto. Donde el 36

% consideran que su nivel es medio, mientras que el 14% considera que
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es bajo. En consecuencia, se sugiere que la activacion de marca realizada
por el centro medio es de nivel alto, lo que sugiere seguir implementando

las activaciones de marca para la mejor de la relacién con los clientes.
DIMENSION 2: Marketing Digital

Tabla 7

Cuadro de la estadistica descriptiva de la dimension Marketing Digital

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 12 12%
Medio 29 28%
Alto 62 60%
Total 103 100%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: El resultado en la tabla N°7 revel6 que el 60% de los
encuestados considera que el marketing digital implementado por el
centro médico ocupacional “Salud y Bienestar” de Chiclayo, tiene un nivel
alto. Por otro lado, el 28% de los encuestados percibe un nivel medio en
el marketing digital, mientras que el 12% lo considera bajo. Por lo tanto,
se puede concluir que el marketing digital realizado por el centro médico
es de nivel alto, lo que sugiere seguir implementando estrategias de

marketing digital para llegar a un publico mas amplio.

DIMENSION 3: Promociones de ventas

Tabla 8

Cuadro de la estadistica descriptiva de la dimensién Promociones de

ventas

Frecuencia Porcentaje
Véalido Bajo 7 7%

Medio 40 39%
Alto 56 54%
Total 103 100%

Nota: Elaboracion propia

Interpretacién: El resultado en la tabla N°8 revel6 que el 54% de los
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encuestados considera que las promociones de ventas implementadas
por el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar” de Chiclayo, tiene
un nivel alto. Por otro lado, el 39% considera que su nivel es medio,
mientras que el 7% cree que es baja. En consecuencia, concluye que las

promociones de ventas realizadas por el centro médico son de alto nivel.

Variable 2: Fidelizacién del cliente

Tabla 9

Cuadro de la estadistica descriptiva de la variable Fidelizacion del cliente

Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 10 10%
Medio 28 27%
Alto 65 63%
Total 103 100%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: El resultado en la Tabla N°9, revel6 que el 63% de
encuestados considera que la fidelizacion del cliente en el centro médico
ocupacional tiene un nivel alto, ademas, el 27% opina que tiene un nivel
medio y el 10% considera que tiene un nivel bajo. En conclusion, se puede
afirmar que la fidelizacion del cliente en el centro médico ocupacional
“Salud y bienestar”, es evaluada como un nivel alto por la mayoria de

encuestados.
DIMENSION 1: Satisfaccion

Tabla 10

Cuadro de la estadistica descriptiva de la dimension Satisfaccion

Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 13 13%
Medio 29 28%
Alto 61 59%
Total 103 100%

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: El resultado en la tabla N°10 revel6 que el 59% de los
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encuestados considera que la dimension satisfaccion implementado por
el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar” de Chiclayo, tiene un
nivel alto. Por otro lado, el 28% considera que su nivel es medio, mientras
que el 13% cree que es baja. Se concluye que las estrategias de

satisfaccion realizadas por el centro médico son de alto nivel.
DIMENSION 2: Confianza

Tabla 11
Cuadro de la estadistica descriptiva de la dimension Confianza

Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 12 12%
Medio 36 35%
Alto 55 53%
Total 103 100%

Nota: Elaboracion propia

Interpretacién: El resultado en la tabla N°11 revel6 que el 53% de los
encuestados considera que la dimension confianza implementada a través
de sus estrategias de fidelizacidon por el centro médico ocupacional “Salud
y Bienestar” de Chiclayo, tiene un nivel alto. Por ello, el 35% considera
que su nivel es medio, mientras que el 12% cree que es baja. Por
consiguiente, se deduce que la confianza realizada por el centro médico

por medio de estrategias de fidelizacion se encuentra en nivel alto.
DIMENSION 3: Lealtad

Tabla 12
Cuadro de la estadistica descriptiva de la dimension Lealtad

Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 11 11%
Medio 27 26%
Alto 65 63%
Total 103 100%

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: El resultado en la tabla N°12 revel6 que el 63% de los
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encuestados considera que la dimension lealtad implementado a través
de sus estrategias de fidelizacion por el centro médico ocupacional “Salud
y Bienestar” de Chiclayo, tiene un nivel alto. Por otro lado, el 26%
considera que su nivel es medio, mientras que el 11% cree que es baja.
Por lo tanto, se deduce que la lealtad realizada por el centro médico por

medio de estrategias de fidelizacion es de alto nivel.
DIMENSION 4: Valor percibido

Tabla 13

Cuadro de la estadistica descriptiva de la dimension Valor percibido

Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 13 13%
Medio 21 20%
Alto 69 67%
Total 103 100%

Nota: Elaboracién propia

Interpretaciéon: El resultado en la tabla N°13 revel6 que el 67% de los
encuestados considera que el valor percibido a través de sus estrategias
de fidelizacion por el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar” de
Chiclayo, tiene un nivel alto. Por otro lado, el 20% considera que su nivel
es medio, mientras que el 13% cree que es baja. Por lo tanto, se deduce
gue los valores percibidos por el centro médico realizado por estrategias

de fidelizacion son de alto nivel.

4.2. Analisis correlacional

La muestra utilizada en la investigacion consiste en 103 clientes del centro
médico ocupacional "Salud y Bienestar® ubicado en Chiclayo. Para
verificar la normalidad de los datos, se implementé la prueba de
Kolmogorov-Smirnov. Los resultados obtenidos revelan que el valor de
Sigma es menor a 0.05, indicando que la distribucion de los datos no sigue

una distribucién normal.
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Prueba de hipétesis:

Hipotesis general: Determinar si existe relacion entre estrategias BTL y

la fidelizacion del cliente del centro médico ocupacional “Salud y

Bienestar" en Chiclayo

Ho: La distribucion de datos es normal
H1: La distribucion de datos no es normal
Regla de decision:

Sip < 0,05 se rechaza Ho y se acepta H1

Si p > 0,05 se rechaza Ho

Tabla 14
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov
Estadistico Gl Sig.
Variable 1 - Estrategias BTL ,183 103 ,000
Variable 2 — Fidelizaciéon Del ,168 103 ,000
Cliente

Nota: Estadistico SPSS26

Interpretacién: En la tabla 1, se detallan los resultados obtenidos al

realizar la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov. Se aprecio que

los puntajes exhiben una distribucién de datos que difiere de la normalidad

esperada, como se refleja en el coeficiente significativo obtenido (p <

0.05). Por consiguiente, se llegdé a la conclusion de que se respalda la

hipotesis alternativa y se descarta la hipotesis nula. Como resultado, se

determind que la prueba estadistica masapropiada para aplicar la prueba

de correlacién de Spearman, la cual fue aplicada en el desarrollo de esta

investigacion.
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Correlaciones:

OG: Determinar si existe relacion entre estrategias BTL y la fidelizacion

del cliente del centro médico ocupacional “Salud y Bienestar" en Chiclayo.

Tabla 15

Correlacién de la variable estrategias BTL y fidelizacion del cliente

Estrategias Fidelizacion
BTL del cliente

Rho de Estrategias BTL  Coeficiente de 1.000 .904™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : .000
N 103 103
Fidelizacién del ~ Coeficiente de .904™ 1.000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 103 103

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

Interpretacion: Los resultados en la tabla N°15 revelan el grado de
correlacién positiva entre las variables Estrategias BTL y Fidelizacién del
cliente, con un coeficiente de correlacion de 0.904, mostrando una
correlacion positiva alta. Adicionalmente, el valor de significancia bilateral
es < 0.000, siendo menor que el nivel establecido de a = 0,05, por lo que
se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna indicando que
se observa una relacién positiva entre las estrategias BTL con la
fidelizacion del cliente del centro médico ocupacional “Salud y Bienestar"

en Chiclayo.

Estos resultados indican que las estrategias BTL desempefian un papel
importante en la retencion y fidelizaciébn de los clientes en el centro
médico. Al implementar estrategias BTL de manera efectiva, el centro
médico puede fortalecer la relaciébn con sus clientes, generar mayor

satisfaccion y promover su lealtad a largo plazo.
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OE1: Determinar si existe relacion entre las activaciones de marca y la
fidelizacion del cliente del centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”

en Chiclayo.

Tabla 16
Correlacién entre la dimensién activaciones de marca y la variable de

fidelizacion del cliente

Activacion Fidelizacion
de marca del cliente

Rho de Activacion de Coeficiente de 1.000 796"
Spearman marca correlacion
Sig. (bilateral) . .000
N 103 103
Fidelizacion del Coeficiente de 796" 1.000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 103 103

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

Interpretacién: Los resultados en la tabla N°16 evidencia una correlacion
positiva de magnitud moderada entre las activaciones de marca y la
fidelizacion del cliente en el centro médico, con un coeficiente de
correlacion, que alcanza 0.796 en ambas partes. Ademas, el valor de
significancia bilateral, que es inferior a 0.000, rechaza la hipétesis nula y
respalda la hipotesis alternativa, lo que confirma asi la presencia de una
relacion positiva entre las activaciones de marca y la fidelizacion del

cliente en el centro médico ocupacional "Salud y Bienestar" en Chiclayo.

Estos hallazgos indican que la activacion de marca puede ser una
estrategia efectiva para fortalecer la relacion con los clientes y promover
su fidelizacion. Al realizar acciones de activacion de marca, como eventos,
patrocinios o promociones, el centro médico puede generar una mayor

conexion emocional con sus clientes y aumentar su lealtad a largo plazo.

32



OEZ2: Identificar si existe relacion entre el marketing digital y la fidelizacion

del cliente del centro médico ocupacional “Salud y Bienestar" en Chiclayo.

Tabla 17
Correlacién entre la dimensién marketing digital y la variable de fidelizacién
del cliente
Marketing Fidelizacion
Digital del cliente
Rhode  Marketing Digital Coeficiente de 1.000 .803™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . .000
N 103 103
Fidelizacion del  Coeficiente de .803™ 1.000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 103 103

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

Interpretacion: Los resultados en la tabla N°17 revelan una correlacion
positiva significativa (coeficiente de correlacion de 0.803) entre el
marketing digital y la fidelizacién del cliente. Ademas, el valor de
significancia bilateral, que es inferior a 0.000, rechaza la hipétesis nula y
respalda la hipotesis alternativa, demostrando la existencia de una
relacion positiva entre el marketing digital y la fidelizacién del cliente en el

centro médico ocupacional "Salud y Bienestar" en Chiclayo.

Asi mismo, se tiene como hallazgo que, al utilizar estrategias de marketing
digital, como redes sociales, publicidad en linea y otras tacticas digitales,
el centro médico puede comunicarse de manera mas efectiva con sus

clientes, personalizar su experiencia y generar una mayor lealtad.
OE3: Establecer si existe relacion entre la promocion de ventas y la

fidelizacion del cliente del centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”

en Chiclayo.
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Tabla 18
Correlacion entre la dimensién promocion de ventas y la variable de

fidelizacion del cliente.

Promociones Fidelizaciéon

de venta del cliente
Rho de Promociones de Coeficiente de 1.000 .816™
Spearman venta correlacion
Sig. (bilateral) ) .000
N 103 103
Fidelizacion del  Coeficiente de .816™ 1.000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 103 103

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

Interpretacidn: Se presenta en la tabla N°18 una correlacion positiva alta
(coeficiente de correlacion de 0.816) entre promociones de venta y la
fidelizacion del cliente. Ademas, el valor de significancia bilateral, que es
menor a 0.000, rechaza la hipétesis nula y respalda la hipétesis
alternativa, demostrando la presencia de una conexién positiva entre las
promociones de venta y la fidelizacion del cliente en el centro médico

ocupacional "Salud y Bienestar" en Chiclayo.

Estos hallazgos indican que las promociones de venta pueden ser una
estrategia efectiva para fortalecer la relacion con los clientes y promover
su fidelizacién. Al ofrecer descuentos, paquetes especiales u otros
incentivos atractivos, el centro médico tiene la capacidad de suscitar un
mayor interés y compromiso por parte de los clientes, lo que, a su vez,
puede resultar en una retencion y lealtad a largo plazo mas elevadas.
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V. DISCUSION

El objetivo principal es determinar la existencia de una relacion entre
las estrategias BTL y fidelizacion de los clientes del centro médico
ocupacional “Salud y Bienestar” en Chiclayo. Por lo que, la estrategia busca
promover la creatividad restringida, estableciendo un contacto cercano y
amigable con los clientes, logrando un impacto duradero y convirtiéndola en
una opcién atractiva y memorable para las marcas Ponce et al. (2019), por
ello, busca establecer una relacion duradera y satisfactoria con los clientes,
con el objetivo de fomentar la repeticion de compras, incrementar la lealtad y

promover el boca a boca positivo Pefa et al. (2015).

Segun los resultados obtenidos, Padilla (2018); Rios et al. (2018);
Véasquez (2019); Montero y Alvarez (2020), quienes obtuvieron la misma
correlacibn en sus respectivas investigaciones, sustentando que las
estrategias BTL es elemental para lograr la fidelizaciéon del cliente,
obteniendo como hallazgos una relacion positiva entre ambas variables, no
obstante, Tsitskari y Batrakoulis (2022); Sylla (2020), quien en su
investigacion indica que existe un potencial de desarrollo profesional y
estrategias de marketing que permite la fidelizacién del cliente que incluyen
la publicidad en medios tradicionales y digitales, la promocién de ofertas
especiales y descuentos, asi como la participacibn en eventos y
colaboraciones con influencers. Por lo tanto, Haro et al. (2022) indica que, al
implementar estrategias de marketing de manera efectiva, puede fortalecer
la relacion con sus clientes, generar mayor satisfaccién y promover su lealtad

a largo plazo.

Como primer objetivo especifico fue determinar la relacion entre las
activaciones de marca y fidelizacién de los clientes del centro médico
ocupacional “Salud y Bienestar” en Chiclayo. Ello es fundamental, ya que se
convierte en una oportunidad valiosa para que el personal recoja informacién
del consumidor y establezca una comunicacion estrecha entre los diversos
participantes (Lopez 2021), todo ello implica responder a sus necesidades y

preguntas, resolver problemas y mostrar empatia (Lehu, 2001).
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Segun los resultados obtenidos, se confirma la presencia de una
relacion moderada y positiva entre las activaciones de marca y la fidelizacion
del cliente en el centro médico, con un coeficiente de correlacion de 0.796 en
ambas partes, el cual se plasma el valor de significancia bilateral es < 0.000
que es menor que el nivel previsto de a = 0,05, por lo que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Estos resultados son
consistentes con los obtenidos por Heredia (2023); Bocangel (2022), quienes
obtuvieron la misma correlacibn en sus respectivas investigaciones,
sustentado que una activacion de marca como estrategia de marketing
genera un mejor porcentaje de fidelizacion de los clientes, sin embargo, hay
un autor que tuvo un estudio observacional y prospectivo, llegando como
resultado que la experiencia del usuario y la estrategias relacional genera la
fidelizacion de clientes Popuche (2021). Por lo tanto, la activacion de marca
puede ser una estrategia muy efectiva la cual permite fortalecer la relacion

con los clientes y promover su fidelizacion a largo plazo.

Como segundo objetivo especifico consiste en identificar si existe
relacion entre el marketing digital y fidelizacion de los clientes del centro
médico ocupacional “Salud y Bienestar” en Chiclayo. Dado que se basa
principalmente en estrategias Pull, donde es el usuario quien busca
activamente el contenido, hace mas efectivo, con la posibilidad de compartirlo
con sus redes sociales Rubal y Ornelas (2021), por consiguiente, ello busca
reforzar la interaccidon entre cliente-empresa, de tal manera que se observe

lealtad y satisfaccion en el usuario Duran et al. (2020).

Segun los resultados obtenidos, se constaté en verificar la existencia
de una correlacion positiva alta entre la dimension marketing digital y la
variable fidelizacién del cliente, el cual su valor de significancia bilateral, que
es menor a 0.000, rechaza la hipétesis nulay respalda la hipétesis alternativa.
Estos resultados, encuentran respaldo en los estudios realizados por
Paredes et al. (2021), Miranda (2020), Cordova y Lujan (2020), quienes
obtuvieron la misma correlacibn en sus respectivas investigaciones,
sustentando que implementar estrategias de marketing afectivas mejorara la

fidelizacidon de clientes de manera exitosa, en donde la correlacion es
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significativa, pero también hay un autor que ha obtenido resultados mediante
su investigacion con tipo de analisis documental y bibliografico, donde indica
gue la ejecucion de estrategias de marketing tiene un impacto positivo en el
proceso de atraer y mantener la fidelidad de los clientes Mesa (2021). Por lo
tanto, al utilizar estrategias de marketing digital, como redes sociales, correo
electrénico, publicidad en linea y otras tacticas digitales, el centro médico
puede comunicarse de manera mas efectiva con sus clientes, personalizar

Su experiencia y generar una mayor lealtad.

Con respecto al tercer objetivo especifico establecer si existe relacion
entre la promocioén de ventas y fidelizacion de los clientes del centro médico
ocupacional “Salud y Bienestar” en Chiclayo. Por ello, es esencial
incrementar significativamente la eficiencia de las compras al reducir los
costos relacionados con la busqueda, es decir, facilitar al consumidor la
adquisicion de los productos necesarios Gamboa (2022), por eso, es vital que
establezcan relaciones sélidas con sus clientes, ya que esto aumenta la
satisfaccion, confianza y lealtad, generando un mayor valor y contribuyendo
a la rentabilidad Guadarrama y Rosales (2015).

De acuerdo al resultado obtenido, se verifica una correlacién positiva
alta entre la dimension promociones de venta y la variable fidelizacion del
cliente, con un valor de significancia bilateral, que es menor a 0.000, rechaza
la hipotesis nula y respalda la hipotesis alternativa. Dicho resultado se discute
por Panta (2022), quien menciona la importancia de realizar publicidad a
través de medios BTL y ATL, asi como la aplicacion de técnicas de
merchandising, ya que se busca aplicar la teoria de las 4P, innovar
constantemente en productos o servicios, fijar precios estratégicos y
expandirse a diferentes mercados. Por lo tanto, las promociones de venta
pueden ser una estrategia efectiva para fortalecer la relacion con los clientes

y promover su fidelizacion.

Una limitacion destacada en este estudio es el tamafio de la muestra,
dado que se centré en una poblacion especifica de clientes que acuden al

centro médico, debido a que la muestra se seleccion6 de manera
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probabilistica y los resultados pueden no ser generalizables a centros
médicos de otras provincias. Asi mismo, el uso de encuestas como método
de recoleccién de datos puede estar sujeto a respuestas no basadas a la
realidad o influencias externas que podrian afectar la validez de los
resultados. Por ultimo, el estudio se enfocd exclusivamente en el centro
médico ocupacional Salud y Bienestar de Chiclayo, lo que implicaria que los
hallazgos de este estudio puedan tener limitaciones en términos de su

aplicabilidad a otros centros o industrias.
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VI.

CONCLUSIONES

1. Al respecto al objetivo general se puede verificar que al obtener un

resultado de R= 0.90, se pudo determinar que se hall6 una correlacién
positiva alta entre ambas variables estrategias BTL y fidelizacién del
cliente en el centro médico "Salud y Bienestar" en Chiclayo, entendiendo
que, al aplicar estrategias adaptadas a las necesidades de cada cliente,
lograron satisfacer sus expectativas y superar sus necesidades, lo cual
genero una experiencia positiva y aumento la probabilidad de que cliente

vuelvan a elegir al centro médico en el futuro.

En cuanto al primer objetivo especifico se determind que existe una
correlacion moderada y positiva R = 079 entre la dimension de activacion
de marca y la variable fidelizacién del cliente, entendiendo que, la
empresa esta cumpliendo con promociones y campafas publicitarias que
permiten aumentar la visibilidad del centro médico y crear una conexion
emocional con los clientes, asi mismo, estas activaciones de marca se
disefiaron de manera estratégica y alineadas con los valores y propdsito
del centro médico, por lo que, permite transmitir un mensaje coherente y

generar confianza en los clientes, lo cual es fundamental para fidelizarlos.

Se determin6 que existe una correlacion positiva alta R = 0.80 entre la
dimension marketing digital de la variable estrategias BTL y la variable
fidelizacion del cliente, entendiendo que, el contenido que ofrece la
empresa es bueno, con la ayuda del marketing digital ha permitido al
centro médico mantener una comunicacion constante y fluida con sus

clientes, fortaleciendo su relacion, compromiso y fidelizacion.

Por ultimo, en el objetivo especifico se ha establecido que existe una
correlacion positiva alta R = 0.81 entre la dimension de promocion de
venta y la variable fidelizacion del cliente, debido a que el centro médico
utiliza las redes sociales como canal de comunicacion, para informar a
los clientes sobre las promociones vigentes, lo que permite que los
clientes estuvieran al tanto de las promociones y pudieran aprovecharlas,

lo cual fortalece su compromiso y fidelidad hacia el centro médico.

39



VIl. RECOMENDACIONES

Tomando en cuenta al objetivo general se recomienda al centro médico
ocupacional “Salud y Bienestar” de Chiclayo, siga fortaleciendo y mejorando
sus estrategias BTL, puesto que, le facilitara la creacion de una relacion mas
cercana y personalizada con los clientes, por ende, ayudara a fortalecer el
vinculo emocional y aumentar la fidelidad de los clientes, considerando que
se hallé relacién en cuanto a la aplicacion de estrategias BTL genera mayor

fidelizaciéon del cliente.

Se recomienda que el centro médico siga realizando activaciones de marca
de manera estratégica como promociones y campafas publicitarias, para
aumentar el reconocimiento y recordacion de la marca entre los clientes.
Dado que, esta estrategia aporta confianza y fortaleciendo la percepciéon de

calidad en los servicios que ofrece el centro médico.

Se recomienda tener presencia en las redes sociales, como LinkedIn,
Facebook, WhatsApp e Instagram, ya que, a través de estas plataformas,
se pueden compartir consejos de salud, noticias relevantes, testimonios de
clientes satisfechos y promociones especiales. También es recomendable
utilizar campafias en redes sociales para alcanzar a una audiencia mas
amplia y segmentada. Asi mismo, como propuesta, implementar campafas
por correo electrénico con contenido relevante y personalizado, como
consejos de salud, recordatorios de citas, promociones exclusivas y noticias
relacionadas con el centro médico. Ademas, incluir encuestas en linea para

obtener retroalimentacion directa y conocer las necesidades de los clientes.

Se recomienda ofrecer promociones de ventas personalizadas, realizando
un andlisis de las preferencias y necesidades, a través de encuestas,
seguimiento del historial de compras o adquisicion de servicios. Ademas,
introducir una tarjeta de fidelidad para sus clientes recurrentes, para
acumular puntos por cada visita o servicio utilizado. Alcanzando un cierto
namero de puntos, pueden canjearlos por descuentos, servicios gratuitos o
beneficios adicionales, puesto que no solo incentivard a los clientes a

regresar, también los hara sentir valorados y recompensados por su lealtad.
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Activaciones de Publicidad
Estrategias ‘.‘..de acuerdo con Zabala (2018) Las estrategias BTL busca generar marca Compromiso
BTL el BTL siempre busca producir . . . Ordinal
iones reales d mora hast interacciones mas cercanas Yy rdina
(Independiente) acciones eags 1€ compra hasta - tivas a través de acciones Alcance de spots promocionales Escala de
genelrarltogro u?'(; ul_r:jsgntlmmrlno promocionales, etc. Se medira a Marketing digital Personas interesadas en conocer Likert
¢ ‘eallad y Tidelldad €n 10S 4 vés de un cuestionario de 3 las redes sociales
usuarios para con la empresa u dimensiones y 12 items
organizacion” (p. 12). ' Promociones de venta Precio de paquetes
Descuentos o vales
. ., Servicio
Satisfaccion Consumo
Para Pérez et al. (2019) “La Confianza Honestidad
fidelizacién, procura que los La fidelizacion del cliente busca Comportamiento
clientes o wusuarios de los crear lealtad COMDIOMISO  DOr Ordinal
Fidelizacion del  productos y servicios de la parte de los yclienteg mediaﬁte Escala de
chen?e organizacion . conserven estrategias. Se medira a través de Preferencia del cliente Likert
(Dependiente) relaciones comerciales estables y Lealtad

continuas, o de largo plazo
con ésta” (p.112).

un cuestionario de 4 dimensiones y
18 Items.

Recomendacion del servicio

Manifestar el gusto con el
servicio brindado.
Nivel de valoracion

Valor percibido
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ANEXO 02: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Variable 01: ESTRATEGIAS BTL

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

El presente cuestionario tiene como propédsito recolectar informacién necesaria, la cual

permite dar respuesta a cada uno de los objetivos planteados. En ese sentido, resulta

importante recalcar que la informacién o datos obtenidos seran utilizados estrictamente

para fines académicos.

INSTRUCCIONES

De las interrogantes que se muestran en el presente documento, se solicita que por favor

marque con una (x) la respuesta que usted crea conveniente en funcién de las siguientes

escalas:
TOTALMENTE
DE TOTALMENTE
EN DESACUERDO | INDIFERENTE
ACUERDO | DE ACUERDO
DESACUERDO
1 2 3 4 5
PREGUNTAS
ESTRATEGIAS BTL 1 2 3 4 5

ACTIVACION DE MARCA

A. PUBLICIDAD

Esta de acuerdo que informacion que brinda el
centro médico a través de los medios digitales

esde facil entendimiento.

Considera usted, que las redes sociales
2 | (Facebook)y pagina web propician y fortalecen

una conexién entre el centro médico y el cliente.

B. INTERACCION

Esta usted, de acuerdo con las promociones que

difunde el centro médico en las redes sociales.

Siente usted que a través del tiempo el servicio
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que le brinda el centro médico ha mejorado

MARKETING DIGITAL

A. ALCANCE DE SPOTS PROMOCIONALES

Considera que la captacion de la publicidad

5 | brindado por el centro médico es de gran

importancia
6 Ve usted con frecuencia los spots promocionales

lanzados por el centro médico

B. PERSONAS INTERESADAS EN CONOCER LAS REDES SOCIALES.
7 Cree usted, que las redes sociales del centro

motivan a conocer sus Servicios.

Cree usted que las redes sociales del centro
médico fomentan la interaccion entre sus

usuarios.

PROMOCIONES DE VENTA

A. PRECIOS DE PAQUETES

Las actividades promocionales que ofrecen el

centro médico, van de acuerdo a tu preferencia.

10 Cree usted, que las promociones realizadas por
el centro médico son atractivas.

B. DESCUENTOS O VALES

Esta de acuerdo, en que usted adquiere los
11 | servicios del centro médico por su calidad de

setrvicio, por sus descuento y promociones.

Las promociones de ventas y descuentos que
12 | ofrece el centro médico son frecuentes y a la vez

Atractivo.




Variable 02: FIDELIZACION DEL CLIENTE

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

El presente cuestionario tiene como propdsito recolectar informacion necesaria, la cual
permite dar respuesta a cada uno de los objetivos planteados. En ese sentido, resulta
importante recalcar que la informacién o datos obtenidos seran utilizados estrictamente

para fines académicos.
INSTRUCCIONES

De las interrogantes que se muestran en el presente documento, se solicita que por favor

marque con una (x) la respuesta que usted crea conveniente en funcion de las siguientes

escalas:
TOTALMENTE
DE TOTALMENTE
EN DESACUERDO | INDIFERENTE
ACUERDO | DE ACUERDO
DESACUERDO
1 2 3 4 5
PREGUNTAS
FIDELIZACION DEL CLIENTE 1 2 3 4 5
SATISFACCION
A. SERVICIO

Esta satisfecho con el servicio que ofrece el
centro médico.

Esta satisfecho con las promociones que brinda
el centro médico.

Estéa satisfecho con los contenidos de los canales
digitales y redes sociales del centro médico.

B. CONSUMO

La atencidn ofrecida por el centro médico cumplié
sus expectativas.

Esté satisfecho con el tratamiento ofrecido por el
centro médico para mitigar su dolencia.

CONFIANZA

A. HONESTIDAD

Las tarifas que ofrece el centro médico son
pertinentes en el mercado.
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El centro médico cumple con las promociones

! gque ofrece a sus clientes.

B. COMPORTAMIENTO

8 Es recurrente en acceder a los servicios que

brinda el centro médico.
9 Esta de acuerdo que, es necesario comunicar las
oportunidades de mejora al centro médico.
LEALTAD

A. PREFERENCIA DEL CLIENTE
En comparacién con otros centros médicos,

10 | seguirias prefiriendo al centro médico "Salud
y bienestar"

11 Te consideras leal al servicio que brinda el
centro médico ocupacional "Salud y Bienestar"

B. RECOMENDACION

12 Esta de acuerdo en recomendar el servicio
brindado por el centro a sus familiares o
amigos

13 Esta de acuerdo en recomendar las
promociones brindado por el centro a sus
familiares o amigos

14 Esta de acuerdo en recomendar los canales
digitales del centro a sus familiares o amigos

VALOR PERCIBIDO

A. MANIFESTAR EL GUSTO CON EL SERVICIO BRINDADO

15 Sientes comodidad y confianza con el servicio
brindado por el centro medico

16 Las promociones que brinda el centro médico
son confiables y veridicas

B. NIVEL DE VALORACION
En comparacion a otros servicios medicos, es

17 | tuprimera opcion el centro médico "Salud y
bienestar”

18 Considera que la valoraciéon que tiene el centro

médico a sus clientes es eficiente.
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ANEXO 03: MATRIZ EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Las tres validaciones fueron realizadas para ambas encuestas.

PRIMERA EVALUADORA: STEPHANIE CHACON GAMARRA

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de estrategias Btl” y
“Fidelizacién del cliente”. 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

Magister. STEPHANIE CHACON GAMARRA
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria (x ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( x ) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: Administradora
Instituciéon donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesionalen | 2a 4 afios ()
e el area: Mas de 5 afios (x )

g AN o . Ninguno
[ Experiencia en Investigacion

Psicométrica:
(si corresponde)

)
/ 2. Propésito de la evaluacion:
/ 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 de estrategias Bl

Autor: | Karolay Olenka Millones Puican

Procedencia: | Original

Administracion: | Presencial / virtual

Tiempo de aplicacion: | 60 minutos

Ambito de aplicacién: | Chiclayo

Significacién: | Esta compuesta por 2 variable:
- La variable estrategias BTL contiene 3 dimensiones, de 6
indicadores y 12 ltems en total. El objetivo es medir las estrategias
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- La variable Fidelizacién del cliente contiene 4 dimensiones, de 6
indicadores y 17 items. El objetivo es medir la fidelizacion del
cliente.

4, Soporte tedrico
e Variable 1: Estrategias BTL
Escala/AREA Subescala (dimensiones) Definicion
Estrategias Bl Activaciones de marca ...de acuerdo con Zabala (2018) “el BTL
Marketing digital siempre busca producir acciones reales
Promociones de venta de compra hasta generar o producir un
sentimiento de lealtad y fidelidad en los
usuarios para con la empresa u
organizacion” (p. 12).
. Variable 2: Fidelizacion del cliente
Escala/AREA Subescala (dimensiones) Definicion
Fidelizacion Satisfacciéon Para Pérez et al. (2019) “La fidelizacion,
del cliente Confianza procura que los clientes o usuarios de los
Lealiad roductos y servicios de la organizacion
Valor percibido P y g
conserven relaciones comerciales estables
y continuas, o de largo plazo
con ésta” (p.112).
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento los siguientes cuestionarios “Estrategias BTL" y “Fidelizacion del cliente”
elaborado por Karolay Olenka Millones Puican en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o una

CLARIDAD modificacién muy grande en el uso de las
El ftem se| 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la

comprende ordenacion de estas.

facilmente, es

decir, su sintactica Se requiere una modificacion muy especifica de

y semantica son | 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

adecuadas.

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

1. totalmente en desacuerdo (no| El item no tiene relacién légica con la dimensién.
COHERENCIA cumple con el criterio)
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El item tiene
relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

2. Desacuerdo (bajo  nivel
de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimensién.

El item tiene una relacion moderada con la

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

rildiefido. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
i El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio B ; 5
afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

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.

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

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:
Variable 1: Estrategias BTL

Primera dimensién: Activacién de marcas
Objetivos de la Dimension: Conocer como la activacién de marca influye a una buena estrategia
BTL en el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo 2023

INDICADORES | items Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
. 1 |4 4 4
Publicidad
2 4 4 4
. 3 |4 4 4
Interaccion
4 4 4 4
. Segunda dimensién: Marketing digital

Objetivos de la Dimensién: Identificar como el marketing digital influye a una buena estrategia
BTL en el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo 2023

INDICADORES

items

Claridad

Coherencia

Observaciones/
Recomendaciones

Relevancia

5 4 4

4
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Alcance de
spots 6 4 4 4
promocionales
Personas 7 4 4 4
interesadas en
conocer las 8 4 4 4
redes sociales
. Tercera dimensién: Promociones de venta
. Objetivos de la Dimension: Identificar como las promociones de venta influye a una
buena estrategia BTL en el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo
2023
INDICADORES | items Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Precio de 9 4 4 4
paquetes 10 4 4 4
Descuentos o 1 4 4 4
vales 12 4 4 4

Variable 2: Fidelizacion del cliente
Primera dimensién: Satisfaccion

Objetivos de la Dimension: Conocer como la satisfaccién influye en la fidelizacién del cliente en
el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo 2023

INDICADORES | Items Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
1 4 4 4
Servicio 2 4 4 4
3 |4 4 4
4 |4 4 4
Consumo
5 |4 4 4
. Segunda dimension: Confianza

Objetivos de la Dimensién: Identificar como la confianza influye en la fidelizacion del cliente en el
centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo 2023

INDICADORES | items Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
. 6 |4 4 4
Honestidad
7 4 4 4
8 |4 4 4
Comportamiento i
9 3 4 4 No sugerir que es
necesario
. Tercera dimension: Lealtad
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Objetivos de la Dimension: Identificar como la lealtad influye en la fidelizacion del cliente
en el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo 2023

INDICADORES | items Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
. No dar por hecho
Prefe;enila del 10 que la prefieren
cliente
11 4 4 4
12 |4 4 4
La pregunta hace
alusioén que el
centro médico crea
- promociones para
Recomendacién 13 3 4 4 R
amigos, tener
cuidado si esto no
es verdad
14 4 4 4

Cuarta dimensioén: Valor percibido

Objetivos de la Dimension: Identificar como el valor percibido influye en la fidelizacién del
cliente en el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo 2023

INDICADORES | Items Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
15 4 4 4
Manifestar el En lineas
gusto por el generales, tratar de
servicio 16 3 4 4 usar un lenguaje
brindado claro y entendible a
todo publico.
Nivel de 17 |4 4 4
valoracion 18 4 4 4

Stephanie Chacon Gamarra
DNI 45121631
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SEGUNDA EVALUADORA: SOFIA IRENE DELGADO WONG

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de estrategias Btl" y
“Fidelizacion del cliente”. 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.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Sofia Irene Delgado Wong

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

Area de formacién académica:
Educativa ( X) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Administradora

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en

2 a 4 afios ()

el area: Mas de 5 afios ( X))
Experiencia en Investigacion Ninguno
Psicométrica:
(si corresponde)
2. Propésito de la evaluacion:
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 de estrategias Bil

Autor: | Karolay Olenka Millones Puican

Procedencia: | Original

Administracion: | Presencial / virtual

Tiempo de aplicacién: | 60 minutos

Ambito de aplicacién: | Chiclayo

Significacién: | Esta compuesta por 2 variable:

La variable estrategias BTL contiene 3 dimensiones, de 6
indicadores y 12 items en total. El objetivo es medir las estrategias
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La variable Fidelizacion del cliente contiene 4 dimensiones, de 6
indicadores y 17 items. El objetivo es medir la fidelizaciéon del
cliente.

4. Soporte tedrico
e Variable 1: Estrategias BTL
Esca|a/AREA Subescala (dimensiones) Definicion
Estrategias Btl Activaciones de marca ...de acuerdo con Zabala (2018) “el BTL
Marketing digital siempre busca producir acciones reales
Promociones de venta de compra hasta generar o producir un

sentimiento de lealtad y fidelidad en los
usuarios para con la empresa u
organizacion” (p. 12).

. Variable 2: Fidelizacion del cliente
Escala/AREA Subescala (dimensiones) Definicion
Fidelizacion Satisfaccion Para Pérez et al. (2019) “La fidelizacion,
del cliente Confianza procura que los clientes o usuarios de los
Lealtad

Valor percibido productos y servicios de la organizacion

conserven relaciones comerciales estables
y continuas, o de largo plazo

con ésta” (p.112).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento los siguientes cuestionarios “Estrategias BTL" y “Fidelizacién del cliente”
elaborado por Karolay Olenka Millones Puican en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items seguin corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o una

CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las
El item se| 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la

comprende ordenacion de estas.

faciimente, es

decir, su sintactica Se requiere una modificacién muy especifica de

y semantica son | 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

adecuadas.

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

1. totalmente en desacuerdo (no| El item no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
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El item tiene 2. Desacuerdo (bajo  nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana con
relacion légica con de acuerdo) la dimension.
la dimensién o
|nd|caq§r qge esia El item tiene una relaciéon moderada con la
miaiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio § o : i
afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

S LS 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.

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

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:

Variable 1: Estrategias BTL

Primera dimensioén: Activacion de marcas
Objetivos de la Dimension: Conocer como la activacion de marca influye a una buena estrategia
BTL en el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo 2023

INDICADORES | items Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
1 4 4 4
Publicidad
ublicida 5 2 g 7}
Interaccion - e 2 o
4 4 4 4

Segunda dimensién: Marketing digital
Objetivos de la Dimension: Identificar como el marketing digital influye a una buena estrategia
BTL en el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo 2023

INDICADORES | Items Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Alcance de 5 4 4 4
spots 4 4 4
promocionales 6
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Personas 7 4 4 4
interesadas en 4 4 4
conocer las 8
redes sociales

. Tercera dimension: Promociones de venta

. Objetivos de la Dimension: Identificar como las promociones de venta influye a una
buena estrategia BTL en el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo
2023

INDICADORES | Items Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Precio de 9 4 4 4
paquetes 10 4 4 4
Descuentos o 11 4 4 4
vales 12 4 4 4

Variable 2: Fidelizacion del cliente

Primera dimension: Satisfaccion

Objetivos de la Dimensién: Conocer como la satisfaccion influye en la fidelizacion del cliente en
el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo 2023

INDICADORES | Items Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
1 4 4 4
Servicio 2 4 4 4
3 4 4 4
4 4 4 4
Consumo 5 7 7 Z
. Segunda dimension: Confianza

Objetivos de la Dimension: Identificar como la confianza influye en la fidelizacion del cliente en el
centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo 2023

INDICADORES | Items Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
. 6 4 4 4
Honestidad - 2 2 2
Comportamiento : 4 4 a
5 9 |4 2 4
. Tercera dimension: Lealtad
. Objetivos de la Dimensién: Identificar como la lealtad influye en la fidelizacién del cliente

en el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo 2023

INDICADORES | Iltems Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
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Preferencia del 10 4 4 4
cliente 11 4 4 4

12 4 4 4

Recomendacion 13 4 4 4
14 4 4 4

Cuarta dimension: Valor percibido
Objetivos de la Dimension: Identificar como el valor percibido influye en la fidelizacion del
cliente en el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo 2023

INDICADORES | Items Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Manifestar el 15 4 4 4
gusto por el 4 4 4
servicio 16
brindado
Nivel de 17 4 4 4
valoracion 18 4 4 4

N /zc'z. y

Dra. SOFIA IRENE DELGADO WONG

DNI 16680531
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TERCER VALIDADOR: CARLOS MOSCOSO RIOS

Evaluacion por juicio de expertos

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

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Dr. Carlos Moscoso Rios

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor (x)

Area de formacion académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( x ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Administrador

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a4 afios ()
Mas de 5 afios (x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

Ninguno

2. Propésito de la evaluacion:

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 de estrategias Btl

Autor:

Karolay Olenka Millones Puican

Procedencia:

Original

Administracion:

Presencial / virtual

Tiempo de aplicacion:

60 minutos

Ambito de aplicacion:

Chiclayo

Significacion:

Estéa compuesta por 2 variable:

- La variable estrategias BTL contiene 3 dimensiones, de 6
indicadores y 12 ltems en total. El objetivo es medir las estrategias

64



- La variable Fidelizacién del cliente contiene 4 dimensiones, de 6
indicadores y 17 items. El objetivo es medir la fidelizacion del
cliente.

4. Soporte tedrico
e Variable 1: Estrategias BTL
Escala/AREA Subescala (dimensiones) Definicion
Estrategias Btl Activaciones de marca ...de acuerdo con Zabala (2018) “el BTL
Marketing digital siempre busca producir acciones reales
Promociones de venta de compra hasta generar o producir un
sentimiento de lealtad y fidelidad en los
usuarios para con la empresa u
organizacion” (p. 12).
. Variable 2: Fidelizacion del cliente
Escala/AREA Subescala (dimensiones) Definicion
Fidelizacién Satisfaccion Para Pérez et al. (2019) “La fidelizacion,
e delcliente Confianza procura que los clientes o usuarios de los
- '%\ \ Lealtad roductos y servicios de la organizacion
‘ Valor percibido P y 9
conserven relaciones comerciales estables
ly continuas, o de largo plazo
con ésta” (p.112).
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento los siguientes cuestionarios “Estrategias BTL" y “Fidelizacion del cliente”
elaborado por Karolay Olenka Millones Puican en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o una

CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las
El item se| 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la

comprende ordenacion de estas.

facilmente, es

decir, su sintactica Se requiere una modificacién muy especifica de

y semantica son | 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

adecuadas.

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

1. totalmente en desacuerdo (no| El item no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
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El item tiene
relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

2.Desacuerdo (bajo  nivel

de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimensién.

El item tiene una relacion moderada con la

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

idiaedo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
i El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio R : 3
afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA

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.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:

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

Variable 1: Estrategias BTL

Primera dimension: Activaciéon de marcas

Objetivos de la Dimension: Conocer como la activacion de marca influye a una buena estrategia
BTL en el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo 2023

INDICADORES | items Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Publicidad 1 “ 4 4
2 4 4 4
Interaccion 2 % 4 4
4 4 4 4
. Segunda dimensién: Marketing digital

Objetivos de la Dimensién: Identificar como el marketing digital influye a una buena estrategia
BTL en el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo 2023

INDICADORES Claridad Observaciones/

Recomendaciones

Items Coherencia | Relevancia

5 4 4 4
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INDICADORES | items Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Preferencia del 10 4 4 4
cliente 11 4 4 4
12 |4 4 4
Recomendacién 13 4 4 4
14 4 4 4

Cuarta dimension: Valor percibido
Objetivos de la Dimensién: Identificar como el valor percibido influye en la fidelizacion del
cliente en el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”, Chiclayo 2023

INDICADORES | items Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Manifestar el 15 4 4 4
gusto por el
servicio 16 4 4 4
brindado
Nivel de 17 4 4 4
valoracion 18 4 4 4
£ ,‘,
v/ /°

Dr. Carlos Moscoso Rios
18198282




ANEXO 05: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA

GENERAL GENERAL GENERAL INDEPENDIENTE

Determinar si existe
relacion entre
estrategias BTL y

Activaciones de _ _
marca Tipo de estudio

fidelizacion de los e Marketing digital Aplicada
clientes del “Centro de Estrategias BTL e Promocién de .
Salud y Bienestar" en ventas vae_l
Chiclayo Correlacional
ESPECIFICOS DEPENDIENTE Disefio de
a) Determinar si existe investigacion
rglaqén entre las No experimental
activaciones de marca
¢Cual es la relacion que y fidelizacion de los H1: Existe relacion Poblacion
existe entre las clientes del “Centrode  gjirecta y significativa 140 clientes
estrategias de BTL y Salud y Bienestar” en  gnre estrategias BTL y
fidelizacion de los Chiclayo. fidelizacion de los Muestra
clientes del "Centrode b dentificar larelacion  gjientes del “Centro de 103 clientes
Salud y Bienestar" en entre el marketing Salud y Bienestar" en
Chiclayo? digital y fidelizacion Chiclayo Técnicas e

de los clientes del
“Centro de Salud y

instrumentos y
recoleccion de datos

Bienestar" en

X e, e Satisfaccion Encuesta -
Chlclayq. . Fldellzagon de e Confianza Cuestionario
c) Establecer si existe cliente o Lealtad
relacion entre la e Valor percibido Métodos deandlisis
promocion de ventas y de datos

fidelizacién de los
clientes del “Centro de
Salud y Bienestar" en
Chiclayo.

Excel y SPSS v16
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ANEXO 06: FICHA TECNICA DE LOS INSTRUMENTOS

Instrumento 01: Cuestionario Estrategias BTL

Nombre original: Cuestionario Estrategias BTL y fidelizacion del cliente en
el centro médico ocupacional Salud y Bienestar Chiclayo
Autor (es): Karolay Olenka Millones Puican
Procedencia: Chiclayo -Peru
Administracion: Individual
Duracién: Aproximadamente 20 min
Aplicacion: 103 clientes del centro médico
Significacion:

Variable 1: Estrategias BTL

o Dimension 1: Activaciones de marca

o Dimension 2: Marketing Digital

o Dimension 3: Promociones de venta
Variable 2: Fidelizacion del cliente

o Dimension 1: Satisfaccion

o Dimension 2: Confianza

o Dimension 3: Lealtad

o Dimension 4: Valor percibido

Usos: En la parte administrativa y area de marketing
Materiales:

o Plataforma de Google Forms
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ANEXO 7: FORMULA PARA DETERMINAR LA MUESTRA

Férmula para la muestra

Nx (Zzxpxq)
d?> x(N—-1)+Z2 xpxq

Donde:
N =140

Z, = nivel de confianza 1.96 (para una confiabilidad del 95 %).

P =0.50 de probabilidad al éxito

g = 0.50 de probabilidad al fracaso
d =0.05de margen de error (5%)
Por consecuencia:

_ 140 x 1.96% x 0.50 x 0.50)
©0.052x (140 — 1) + 1.962 x 0.50 x 0.50

n =103

n
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ANEXO 8: DISENO DE ESQUEMA DE INVESTIGACION

Disefio de esquema de investigacion

7 Ox EE Donde: M = Clientes que acuden al centro medico E

P _4.:"- E Ox = Observacién Variable N°1: E

i -:,” M | Estrategias BTL E
== “5- E Oy = Observacion Variable N°2: E
Sy Fidelizacion del cliente

|

- I - s . .
)Y i r = Correlacion entre dichas variables
11

_______________________________________________
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ANEXO 9: AUTORIZACION DEL NOMBRE DE LA EMPRESA

Autorizacion de la empresa

m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 05.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU
IDENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
ANEXO 6 DIRECTIVA DE INVESTIGACION RVI N* 066-2023-VI-UCV

Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 20561129283
Centro Médico ocupacional “Salud y Bienestar” S.A.C R
Nombre del Titular o Representante legal: .
Cecilia Malca Segura

Nombres y Apellidos DNI;
Cecilia Malca Segura 17450341
Consentimiento: o T

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU N° 0470-2022/UCV) ), autorizo [ X ],
no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a
cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Estrategias BTL y fidelizacién del cliente en centro médico ocupacional “Salud y
Bienestar” Chiclayo 2023
Nombre del Programa Académico:

Facultad de ciencias empresariales, escuela de Marketing y Direccién de empresas.
Autor: Nombres y Apellidos DNI:
- Millones Puican Karolay Olenka 73063517

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

UD Y BIENESTAR §

bile, .

Firma y sello: A gﬁﬁfﬁg
Y NERAL
(Titular o RepresentanGtEéz lega 0 a Institucion)

*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 8°, Iteral “c* Para difundir
o publicar los resultados de un trabajo de Investigacién es necesario mantener bajo anonimato el
nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salv
con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucion. Por ello,
tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se debera incluir la denominacion de la
ovganluicsﬁlén. ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus
caracteristicas.

Lugar y Fecha: Centro médico "Salu%&%%ﬁ%ﬁwmm




ANEXO 10: CONFIABILIDAD ESTADISTICA

Variable 01: Estrategias BTL

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
975 12

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vélido 40 100.0
Excluido? 0 .0

Total 40 100.0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de elemento

Desv.
Media Desviacion N
ITEM1 3.55 1.280 40
ITEM2 3.80 1.418 40
ITEM3 3.70 1.244 40
ITEM4 3.38 1.334 40
ITEM5 3.78 1.291 40
ITEM6 3.40 1.277 40
ITEM7 3.88 1.265 40
ITEM8 3.80 1.137 40
ITEM9 3.50 1.177 40
ITEM10 3.63 1.234 40
ITEM11 3.58 1.259 40

ITEM12 3.53 1.154 40




Variable 02: Fidelizaciéon del cliente

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
.985 18

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 40 100.0
Excluido? 0 .0

Total 40 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de elemento

Desv.
Media Desviacion N
ITEM13 3.68 1.289 40
ITEM14 3.53 1.240 40
ITEM15 3.48 1.320 40
ITEM16 3.50 1.240 40
ITEM17 3.60 1.194 40
ITEM18 3.60 1.172 40
ITEM19 3.73 1.198 40
ITEM20 3.58 1.107 40
ITEM21 3.80 1.224 40
ITEM22 3.65 1.231 40
ITEM23 3.58 1.152 40
ITEM24 3.75 1.149 40
ITEM25 3.85 1.210 40
ITEM26 3.88 1.244 40
ITEM27 3.83 1.259 40
ITEM28 3.93 1.185 40
ITEM29 3.73 1.281 40

ITEM30 3.98 1.097 40




ANEXO 11: BASE DE DATOS

B o

Archivo

Insertar

Dispaosicién de pagina

-”11 .

A A

&D g; ) | Calibri

P
egar

Nx§v|

vlo-A-

Portapapeles

[

Fuente

Farmulas

Datos Rewvisar

Vista

Ayuda Q

RESULTADOS - Excel

;Qué desea hacer?

|Genera|

$ ~ %uuu|‘r]58

Mimero

ESTRATEGIA BTL

)

o

Formato

KAROLAY MILLONES

condicional ¥~ comotabla ~  celda ~

@ @ &= nsertar ~
. E?‘ Eliminar ~
Dar farmato Estilos de —
[ Formato ~
Estilos Celdas

DIMENSION 1.1

DIMENSION 1.2

DIMENSION 2.1

DIMENSION 2.2

DIMENSION 3.2

> L
Ordenary  Buscary
&~ filtrar ~  seleccionar ~
Edicion

DIMENSION 1.1

Complementas

Complementos

P1

P2

P3|

P4

P5

PG
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P8

P11

| p12

[ s |

a
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4
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3
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a
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a
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a
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Listo (3"', Accesibilidad: todo correcto
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u'|-|:-u1u1pmpq&p.‘w\ppmwpmwmpmmp
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O Y o T B Y o o O Y, B T S ST BT R
[ S S A N L Y I T S R S o SR R TR, R ST, R S Y
(Ea B ¥ R Wy B SR R S R R v R L R R R SR ST SNV IR SR W R R DR SRR S R

[ N N N N S N S o T o A T R T R SR T

75



KAROLAY MILLONES
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H <~ RESULTADOS - Excel KAROLAY MILLONES &

Archivo Insertar Disposicion de pagina Férmulas Datos Revisar Vista Ayuda Q ;Qué desea hacer?
o L = = =
% | Calibri 1 A== . . | @ [Genera -] % @ %"In&ertal = %'T p °
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Ayuda
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Ayuda

Ampliaciones  Ventana

Utilidades

Analizar ~ Graficos

Transformar

Datos

Ver

Archivo  Editar
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Ayuda

Ampliaciones  Ventana

Utilidades

Graficos

Transformar  Analizar

Ver Datos

Archivo  Editar

|Visible: 48 de 48 variables
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Ayuda

Ampliaciones  Ventana

Utilidades

Transformar  Analizar  Gréficos

Datos

Archivo  Editar  Ver
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Ayuda

Ampliaciones  Ventana

Utilidades

Transformar  Analizar  Gréficos

Datos

Ver

Archivo  Editar

|visible: 48 de 48 variables
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ANEXO 12: MODELO DE CONSENTIMIENTO

~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO

INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N° 062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Estrategias BTL y fidelizacion del cliente en el centro médico
ocupacional “Salud y Bienestar’ Chiclayo 2023.

Investigador (a) (es): Millones Puican Karolay Olenka

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Estrategias BTL y fidelizacion del
cliente en el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar” Chiclayo 2023", cuyo
objetivo es impulsar la marca en su mercado. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes Pregrado de la carrera profesional de Marketing y direccidn de empresas o
programa, de la Universidad César Vallejo del campus Chiclayo, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucién del
centro médico ocupacional “Salud y Bienestar”.

Describir el impacto del problema de la investigacién.

En el centro médico se olvidan de interactuar con el cliente, dejando de lado la
experiencia del cliente potencial por lo que el centro médico “Salud y Bienestar’ en sus
campaifas anteriores no han dado un resultado eficiente en cuanto a la fidelizacion del
cliente porque lo se busca determinar que utilizando estrategias BTL se establezca
ese vinculo.

Procedimiento Si usted decide participar en la investigacién se realizara lo siguiente
(enumerar los procedimientos del estudio):

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Estrategias BTL vy fidelizacion del
cliente en el centro médico ocupacional “Salud y Bienestar” Chiclayo 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se
realizara en el ambiente de sala de espera de la institucion “Salud y Bienestar”. Las
respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un numero
de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas
para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su decision sera
respetada. Posterior a la aceptacién no desea continuar puede hacerlo sin ningun
problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO
existe riesgo o dafio al participar en la investigaciéon. Sin embargo, en el caso que
existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de
responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informara que los resultados de la
investigacién se le alcanzara a la institucion al término de la investigacién. 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.
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser andnimos
y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la
informacion que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para
ningun otro propésito fuera de la investigacién. Los datos permaneceran bajo custodia
del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador: Karolay
Olenka Millones Puican email: karolaymillonesp@gmail.com y Docente asesor: Marlon
Walter Valderrama Puscan email: mvalderramap @ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento _
Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionad

o s s Pelown,
Nombre y apellidos: S s 7 St s G T B
Fecha y hora: /2’0//“'/‘/'/0’20& ..................

Firma:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas].
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ﬁ‘l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser andnimos
Yy no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la
informacion que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para
ningln 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 investigacion puede contactar con el Investigador: Karolay
Olenka Millones Puican email: karolaymillonesp @gmail.com y Docente asesor: Marlon
Walter Valderrama Puscan email: mvalderramap @ ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada. : /
Hounke LusToctio [rolte

Nombre y apellidos: .../ 6.5,/ (%«
Fechayhora ..............[ .6/ /9] 2523

Firma:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas].

86



W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser anénimos
Yy no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la
informacion que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera 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 investigacion puede contactar con el Investigador: Karolay
Olenka Millones Puican email: karolaymillonesp@gmail.com y Docente asesor: Marlon
Walter Valderrama Puscan email: mvalderramap @ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes menciongda.

Nombre y apellidos: WMWUWMKMDW
Fechay hora: € w58 Biminionnd i miasmmssreessenssossssssssssosssisassssniisnss

Firma: QZ /Zéé :

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas].
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser anonimos
y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la
informacioén que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera 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 investigacion puede contactar con el Investigador: Karolay
Olenka Millones Puican email: karolaymillonesp @gmail.com y Docente asesor: Marlon
Walter Valderrama Puscan email: mvalderramap @ ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento
Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

{3
Nombre y apeliidos: maf,,hanthmwéql%d\
Fechayhora: ......... .3 40023 oo AL S BB e ere e e

Firma: 2

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas].

LINK DE ENCUESTA EN GOOGLE FORMS:

https://docs.gooqgle.com/forms/d/1Y Cpflevi8xpK3I7g1bReb3H79G02JmcUmIXKVF

dRMHs/prefill
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hl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser anonimos
Yy no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la
quonpacién que usted nos brinde 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 investigacién puede contactar con el Investigador: Karolay
Olenka Millones Puican email: karolaymillonesp @gmail.com y Docente asesor: Marlon
Walter Valderrama Puscan email: mvalderramap @ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

investigacion antes mencionada. __

Nombre vy apellidos;
Fechay hora; ............

Después de haber leido los propéij\de la investigacion autorizo participar en la

Wy

622 WS T

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:

Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas].

SE ADJUNTA EVIDENCIAS EN GOOGLE DRIVE

https://drive.google.com/drive/folders/1iMXzwhn6RMnW 3RNtaX6CF4Z0tlb9gMv?usp
=drive link
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