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Resumen
El marketing estratégico se ha vuelto fundamental para analizar el mercado y
encontrar oportunidades para satisfacer las necesidades de los compradores de
manera favorable en comparacion con los competidores. Ademas, es importante
entender la conducta del consumidor al instante de elegir qué comprar para satisfacer
al maximo sus necesidades y comprender mejor la demanda. Ante ello, la presente
investigacion, se alinea con la ODS de desarrollo, emprendimiento y responsabilidad
social, con la intencion de contribuir con el desarrollo del pais. Y se tiene como
objetivo principal el determinar el grado de influencia del marketing estratégico en el
proceso de decision de compra en una empresa del sector salud, Lima 2024. Por
medio del enfoque cuantitativo, con el disefio no experimental de corte transversal,
de tipo correlacional causal, con una muestra constituida por 139 clientes de la
empresa en investigacion, elegidos de forma aleatoria simple. Obteniendo como
resultado que el p valor es mayor a 0,05; es decir 0,973>0,05 por lo cual no se ajusta
para una regresion ordinal lo que significa que no hay influencia de la variable
marketing estratégico en la variable proceso de decisién de compra, rechazando la

hipotesis alterna y aceptando la hipétesis nula.

Palabras clave: Marketing estratégico, mix del marketing, decision de compra.
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Abstract
Strategic marketing has become essential to analyze the market and find opportunities
to meet the needs of buyers favorably compared to competitors. In addition, it is
important to understand consumer behavior when choosing what to buy to fully satisfy
their needs and better understand demand. Given this, this research is aligned with
the SDG of development, entrepreneurship and social responsibility, with the intention
of contributing to the development of the country. And the main objective is to
determine the degree of influence of strategic marketing in the purchasing decision
process in a company in the health sector, Lima 2024. Through the quantitative
approach, with the non-experimental cross-sectional, correlational design and causal,
with a sample consisting of 139 clients of the company under investigation, chosen in
a simple random manner. Obtaining as a result that the p value is greater than 0.05;
that is, 0.973>0.05, which is why it is not adjusted for an ordinal regression, which
means that there is no influence of the strategic marketing variable on the purchase
decision process variable, rejecting the alternative hypothesis and accepting the null

hypothesis.

Keywords: Strategic marketing, marketing mix, purchase decision.



INTRODUCCION

En el trayecto de los afos finales, la sociedad ha presentado muchos cambios en las
diferentes actividades econdmicas, con el libre mercado y la globalizacion se ha
incrementado la participacion de paises en desarrollo y paises emergentes,
convirtiéndose en promotores de gran impacto o valor agregado (Lascurain, 2022).
Las proyecciones de crecimiento son del 3,1% en 2024 y del 3,2% en 2025, de
acuerdo con las perspectivas de la economia del mundo (Fondo Monetario
Internacional, 2024). Sin embargo, nos encontramos en un escenario de incertidumbre
econdémica, estamos frente al cumplimiento a medias de desafios econdmicos
internacionales como el de los ocho Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM) del afio
2015 y los diecisiete Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) del afio 2030, entre
otros (Coppelli, 2018). Siendo este panorama, motivacion para la creacion de diversas

empresas, asi como la competencia entre empresarios del mundo.

El 80% aproximadamente de los pequefios negociantes a nivel mundial, estan
en una lucha constante por tener ingresos suficientes para solventar sus necesidades
basicas (Miflano-Guillermo et al., 2023). La COVID 19 ha revelado y agravado el
incremento de la disparidad econémica entre las naciones (Nudelsman, 2022). De ahi
que se argumente que la gestion adecuada del conocimiento es un factor importante
(Carvache-Franco et al., 2023); volviéndose fundamental que las empresas busquen

diferenciarse del resto mediante una correcta planificacion de técnicas de marketing.

La estrategia de marketing es ampliamente aceptada en el campo del marketing
estratégico (Finoti et al., 2019); al cual se denomina como un método para conocer y
analizar el mercado, con el propdsito de encontrar posibilidades que sirvan para lograr
satisfacer las necesidades de los compradores de manera favorable en comparacion
con los competidores (Zamarrefio, 2018); ademas, el desarrollo de los planes de
marketing, se ha vuelto lo principal dentro de la cultura del marketing por generaciones

(Theoharakis et al., 2024), con el fin de estar mejor preparados para la competencia.

Siendo importante la gestion adecuada de la mezcla de variables del marketing,
compuesto por los productos a ofertar, los precios, la promocion y la distribucion, para

llegar a los actuales clientes, asi como a los potenciales clientes para lograr la
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rentabilidad y crecimiento esperado (Canedo, 2019), tal como algunas empresas lo
hacen por medio de su area comercial, utilizan la promocion de precios con una
reduccion temporal en ellos, para incrementar la adquisicion de sus productos (Colin,
2018). Sin embargo, no se puede ignorar que existe la escasez de estudios sobre el
dominio de la estrategia de marketing (Morgan et al., 2019), para entender los factores

gue participan en la implementacion de estrategias.

Por otro lado, el crecimiento econdmico a nivel nacional y la cultura
emprendedora (Mamani et al., 2022; Colther et al., 2020); requiere de mayores
esfuerzos en la aplicacion de estrategias para ser competitivos. Se puede mencionar
qgue una de las dificultades de un emprendimiento de presupuesto bajo es que falta
conocimiento del emprendedor para promocionar y vender con mejores alternativas
de éxito (Carbache et al., 2020). En el Per 2 de cada 10 ciudadanos entre 18 y 64
afos es propietario 0 empresario de una nueva empresa, segun informé el ministro
Pérez Reyes (Ministerio de la Produccion, 2023), evidenciando la cultura
emprendedora del Pais.

Los emprendimientos o empresas inician con la idea de ser un negocio rentable
que progrese el nivel de vida de sus hogares, por medio de la comercializacion de un
producto, asi como por la generacion de fuentes de trabajo y por la creacion de valor
para los clientes con el producto ofertado (Zambrano et al., 2019). Estos
emprendimientos han logrado ser el motor de crecimiento social, econémico y cultural
de la nacion (Boscan et al., 2023; Jiménez-Lopez et al., 2023); ayudando a muchas

personas de escasos recursos a salir adelante.

El area de la salud no es ajena a este suceso, siendo un mercado muy
competitivo al momento de ofrecer un buen servicio al paciente; porque es muy
importante lograr la calidad del servicio, es decir superar las aspiraciones del cliente,
con la realidad que se ofrece y lo que se espera del servicio (Muhajir et al., 2022), para
gue la intencién de compra y conducta se produzcan (Garcés-Giraldo et al., 2022). En
el Peru existen una gran cantidad de centros de atencion médica que surgen como
una oportunidad para atender la necesidad de los pacientes que buscan una atencion
de calidad. Sin embargo, la COVID 19 mostroé las graves desigualdades que existen

(Nudelsman, 2022), asi como problemas de infraestructura que presenta el sector



salud en el Perd, siendo estos de gran importancia para la poblacion, y una

oportunidad de mejora para inversion del estado.

Es importante entender la conducta del consumidor al instante de elegir qué
comprar en busca de satisfacer al maximo sus necesidades con los ingresos limitados
que cuentan, para comprender mejor la demanda en base a estas decisiones
(Gallegos-Daniel y Taddei, 2022); y conocer cuando las personas buscan,
seleccionan, compran, consumen y evallan servicios, productos, experiencias o ideas
para satisfacer sus necesidades o deseos (Pérez et al., 2022). Incluso en paises
desarrollados se busca entender la conciencia del consumidor para ver la forma de
ingresar al subconsciente. Sin embargo, los nuevos avances de tecnologia de
informacion y los métodos nuevos de comunicacion han cambiado el comportamiento
del consumidor (Oter, 2018). Siendo valido centrarse en las actividades que realizan

las personas.

La presente investigacion, se alinea con la ODS de Desarrollo, emprendimiento
y responsabilidad social, con la intencién de contribuir con el desarrollo del pais. Y se
planteé como problema general: ¢Cual es el grado de influencia del Marketing
estratégico en el proceso de decision de compra en una empresa del sector salud,
Lima 20247 Y los problemas especificos son, ¢Cudl es el grado de influencia de las
estrategias de marketing centrado en el cliente en el proceso de decisién de compra
en una empresa del sector salud, Lima 20247 y ¢ Cual es el grado de influencia del
desarrollo del mix de marketing en el proceso de decisibn de compra en una empresa

del sector salud, Lima 20247

Siendo la justificacion de esta investigacion en el aspecto tedrico, ya que servira
para profundizar el nivel de influencia del Marketing estratégico al momento de decidir
qué comprar en una empresa del sector salud. En el aspecto practico, servira para
gue se evallen los resultados que viene obteniendo la empresa de salud con sus
actuales estrategias y mejorar si hay la necesidad de tomar nuevas decisiones. En el
aspecto metodoldgico, esta investigacion formara parte de los antecedentes del
marketing estratégico dentro del sector salud. En el aspecto social, servira de base

para presentes y futuras empresas del mismo rubro en Lima.



El objetivo general de esta investigacion es determinar el grado de influencia
del Marketing estratégico en el proceso de decision de compra en una empresa del
sector salud, Lima 2024. Mientras que, los especificos son los siguientes: Establecer
el grado de influencia de las estrategias de marketing centrada en el cliente en el
proceso de decision de compra en una empresa del sector salud, Lima 2024; y valorar
el grado de influencia del desarrollo del mix de marketing en el proceso de decision

de compra en una empresa del sector salud, Lima 2024.

Con respecto al Marco Teorico, y en relacion a estudios anteriores realizados a
nivel internacional, se empezara a detallar aquellos que valdran de sustento para esta
investigacioén, se tiene a Cueva et al. (2020), quien buscaba en su articulo evidenciar
la correlacion que existe en medio del habito de adquisicion del comprador y el
marketing de influencias. El resultado fue que existe una conexion favorable media
entre las dos variantes demostrado con un valor de 0.582 de rho de Spearman.
Concluyendo que un influencer se convierte en un factor exdgeno cultural dado que
muestra rasgos Yy detalles vinculados a la cultura del comprador, logrando ejercer
influencia sobre el grupo deseado. Ademas, las empresas deben buscar influencers
para cada tipo de grupo meta de consumidor, pues la investigacidén confirma que estos

agentes del mundo digital repercuten en la conducta del comprador.

Pérez et al. (2022), en su articulo tenia como propdsito analizar la conducta del
consumidor por medio del contenido que se crea en la plataforma de TripAdvisor de
aquellos que visitan Holguin. Se logré6 como consecuencia que el aspecto cognitivo
del consumidor sea el que predomina en su comportamiento. Concluyendo que los
profesionales del turismo necesitan conocer las preferencias de los turistas para
mejorar su planificacion estratégica y toma de decisiones, teniendo en cuenta que el
comportamiento de los turistas es complejo y variado segun las diferentes

nacionalidades y culturas.

Gallegos-Daniel y Taddei (2021), en su articulo tenia como propadsito evaluar el
vinculo entre la racionalidad tomada de los fundamentos de la ciencia econémicay el
comportamiento del consumidor tomado desde la percepcion de la economia del
comportamiento. Por medio de distintas disciplinas que convergen se explica la

importancia de su estudio, y se sustenta la toma de elecciones de adquisicion.



Concluyendo que la economia conductual se mantiene en evoluciéon, enfrentando
nuevos cambios por la Covid-19 que ha alterado la economia y mercado en todos los
aspectos, asi como ha afectado en las elecciones de adquisicion, en la conducta de
los consumidores, y por ultimo en las emociones, actitudes y estimulos propios de la

persona.

Finoti et al. (2019), tenia el proposito en su articulo de analizar las actividades
inherentes en la elaboracién de estrategias de marketing, encontrando la relacién
entre las actividades pertenecientes al planteamiento y establecimiento de la técnica
de marketing. Resultando que la calidad de la comunicacion influye positivamente en
la integracion funcional cruzada, lo que a su vez afecta el consenso estratégico. En
cuanto a la implementacion de la estrategia, se descubri6 que el compromiso de
recursos esta influenciado por el consenso estratégico e influye en el énfasis en las

capacidades de marketing.

Muhajir et al. (2022), en su articulo tenia varios propadsitos, el distinguir el
impacto del marketing viral y la voluntad de adquisicion, la influencia entre el marketing
viral y el desempefio de la cadena de aprovisionamiento, la influencia del buzz
marketing y la intencion de adquisicion, el buzz marketing positivo y el
desenvolvimiento de la cadena de aprovisionamiento, y la influencia entre la intencion
de compra y el desempefio de la cadena de aprovisionamiento. Obteniendo las
siguientes conclusiones, que hay una influencia verdadera entre el marketing viral y la
intencion de adquisicién, existe una influencia favorable entre el marketing viral y el
desenvolvimiento de la cadena de aprovisionamiento, existe una influencia positiva
entre el marketing de boca en boca y el deseo de adquisicién, existe una influencia
positiva entre los rumores de marketing y el desempefio de la secuencia de
abastecimiento, hay una influencia verdadera entre la intencion de compra y el
desenvolvimiento de la cadena de suministro. Y las derivaciones de este trabajo se

pueden emplear en otras organizaciones y en otros paises.

Cueva et al. (2023), en su articulo tenia como fin identificar las caracteristicas
de la informacion compartida por las revistas cientificas del sector salud de Scielo
Espafa en las redes sociales, logrando como respuesta que existe baja participacion

de las revistas cientificas en los medios digitales, faltando innovacion e interacciéon. Y



se descubrid que existe una relacion intermedia alta con un valor Rho 0.706, entre los
afos en facebook por parte de las revistas cientificas y el nimero de seguidores en

Facebook.

Theoharakis et al. (2024), en su articulo pretendia presentar el concepto de
planificacion estratégica dinamica de marketing como una capacidad de orden
superior que requiere la orquestacién simultanea de la planificacion de marketing, la
implementacion estratégica dirigida por la alta direccion y el cambio operacionalizado
a través de la reconfiguracion de procesos y recursos. Con respuestas de 313
directores ejecutivos, se demostro que planificacion estratégica dinamica de marketing
supera las rigideces de innovacion que se encuentran en las capacidades ordinarias

de planificacion de marketing.

Alvarez y Villacrés (2017), en su articulo con el proposito de hallar la relacién
entre la interaccion personal basada en la condicion de la excelencia de servicio y la
eleccion de compra en supermercados de Guayaquil. Por medio de una andlisis
correlacional y explicativo, se hallaron influencias valiosas de la relaciébn entre
interaccidn personal y eleccion de compra. Y dentro de las conclusiones se aceptaron
las hipétesis establecidas, dado que hay una relacion positiva y media, y los valores p
de la significancia bilateral son menores al 5%, demostrando que la interaccion entre
trabajadores y clientes es influyente en la eleccion de compra, medidos por la calidad

de servicio.

Loriato y Pelissari (2017), dentro de su articulo tenia como propdsito encontrar
las cualidades més valiosas para los consumidores al tomar la eleccion de compra en
comercios de la calle de venta de comida. Se obtuvo como resultado que el elemento
decisivo en la eleccién de adquisicién de los clientes es el servicio prestado por el
establecimiento. Y se concluy6 que hay atributos que influyen mas que otros en la
decision de compra, siendo en primer lugar el servicio por su rapidez, buen servicio,
apariencia e higiene de los empleados; luego de ello, existen otros factores
importantes como son las caracteristicas organolépticas como son sabor, olor,
temperatura y presentacion, otro es la comida por su variedad e higiene, asi como el
entorno formado por la estructura fisica, ambiente y seguridad, ademas la

conveniencia por la ubicacion, y el precio formado por el valor y facilidad de pago.



Garcés-Giraldo et al. (2022), en su articulo tenia como propdsito encontrar los
atributos que contribuyen en la eleccion de compra por medios virtuales de los
millennials de la ciudad de Medellin. Se obtuvo como resultado que los factores
determinantes para el uso del comercio electrénico son la actitud y control percibido,
dado que esto es consecuencia de los beneficios encontrados al ahorrar tiempo y la
variedad, ademas que el comprador en linea tiene control sobre lo que adquiere y se
ha vuelto en una forma de vida. Concluyendo que la intencion de adquisicion vy
conducta se logra cuando hay una experiencia satisfactoria en el usuario, o si el

servicio cumple con las expectativas que se tenia.

Rojas y Santivafiez (2023), en su articulo tenia la intenciéon de encontrar la
intervencion del marketing digital en la eleccion de transaccion y su utilizacibn como
tactica de venta de ropa de mujer en medios sociales. Se obtuvo una relacion
significativa entre la actitud y voluntad conductual de usar el marketing en medios
sociales. Y se concluy6 que la conducta del comprador en linea esta motivada por la
utilidad percibida en las compras por internet, ademas de la facilidad de usar e

interactuar por internet.

Colin (2018), en su articulo tenia el propdsito de conocer la conexion que hay
entre las elecciones de compra y las promociones en los precios de bienes de
consumo no perecibles en tiendas de México. Como resultado se obtuvo que el
namero de productos adquiridos en promocién se incrementa en base a la importancia
del precio que los compradores le asignan. Asimismo, el consumidor de bienes no
perecibles mas sensible al precio es quien busca productos en promocion, como las
mujeres y personas de menor grado de ingresos. Y se concluy6 que existen clases de
productos en los que el consumidor adquiere en mayor cantidad cuando hay
promociones en los precios, pero también hay productos en los que estas

promociones no logran que aumente su compra.

Carbache et al. (2020), en su articulo se centrd en las técnicas de marketing
para reforzar la imagen del servicio de una tienda de helados artesanales en la ciudad
de Bahia de Caraquez, Manabi, teniendo como propésito hallar la influencia de la

imagen comercial en la eleccion de adquisicién de los clientes. Se tuvo como resultado



que, si existe influencia de la imagen comercial en las compras del producto, con un
67.7% de aceptacion de los encuestados, teniendo en cuenta que el 78.1% si es

consumidor constante de helados artesanales.

Henriquez-Ramirez et al. (2021), en su articulo tenia el propdsito de estudiar el
habito del consumidor en linea y los componentes que interceden en el procedimiento
de eleccion de adquisicion. Se obtuvo el resultado que los hechos de marketing en
entornos sociales, la seguridad y la sostenibilidad impactan positivamente en el
comportamiento del consumidor en linea. De igual forma, se concluy6 que la conducta

del consumidor interviene en la eleccion de compra.

Barros et al. (2020), tenia en su articulo como objetivo de indagacion, el estudiar
la intervencion del social media en la eleccion de adquisicion de la generaciéon
millennial. Mediante el coeficiente RHO de Spearman se encontro que existe conexion
favorable entre los entornos sociales y el procedimiento de eleccion de compra, siendo
Facebook, entre las redes sociales, el que tiene una relacion positiva mas fuerte con
un valor de 0.558 de correlacion. De igual forma, se concluyd que las tacticas de
promocién repercuten en la eleccion de adquisicidon de la generacién millennial, ya que

crean vinculos con el consumidor y se llama la atencion de los clientes.

Roman-Aguirre et al. (2022), en su articulo tenia el objetivo de establecer la
intervencion del marketing digital en la eleccion de transaccién de los compradores de
la organizacién Etafashion. El resultado estadistico demostr6 la intervencion del
marketing digital en el procedimiento de eleccién de adquisicion en los adquirentes de
la empresa en indagacion. Concluyendo que es necesario que las empresas hagan
esfuerzos para innovar en tecnologia y estar acorde al mundo digital. Asimismo,
existen otros agentes influyentes como la calidad, el precio, promociones y

descuentos.

Cueva et al. (2021), su articulo con el objetivo de instaurar el grado de
correlacion dentro del marketing de contenidos y el procedimiento de eleccion del
comprador de la generacion Z en el Ecuador. El analisis estadistico de las variables
evidencia el hallazgo de relacion lineal entre ellas, con el valor de 0.565 del factor Rho

de Spearman, demostrando la existencia de una conexién positiva considerable. Se



concluye que es fundamental la aplicacion de estrategias complementarias que
influyan en el procedimiento de eleccién de compra de los clientes de la generacion
Z.

Continuando, se detallan los antecedentes nacionales que serviran de sustento
para esta investigacion. Se cuenta con Badajoz et al. (2023), en su articulo se
pretendia detallar la excelencia de atencion de los centros comerciales del Pert en la
eleccion de adquisicion de los clientes. Como consecuencia de la indagacion, se
preciso que para el 60% de peruanos, el servicio ofrecido por los centros comerciales
estd en un nivel medio de calidad. Y se concluye que los compradores en centros
comerciales buscan la calidad en el servicio al decidir su compra, considerando

atributos como rapidez de atencion, agilidad y amabilidad.

Hernandez-Padilla et al. (2023), en su articulo tenia como propdésito determinar
las tacticas de marketing digital para ampliar la cantidad de adquisiciones en una
compafia hotelera de un pais con una economia emergente. Los resultados muestran
la gran importancia del uso de tacticas de marketing digital como aprovechamiento
maximo de motores de investigacion (SEO), marketing de medios sociales (SMM) y
pago por clic, que presentan aplicaciones con gran flexibilidad para adquirir servicios,
un gran alcance de visibilidad en buscadores y todas las actualizaciones de
contenidos web. Finalmente se determina que las tacticas de marketing digital

identificadas fueron decisivas para el aumento de la demanda en el hotel investigado.

Gamarra-Chavez et al. (2021), en su articulo tenia como propdsito evaluar la
conducta de adquisicién de compradores de aceite de sacha inchi organico de Lima,
con respecto a las variables independientes actitud, opiniones subjetivas e intencién
en la conducta de compra. Como resultado se encontré que el camino de mayor efecto
es a través de opiniones subjetivas en el deseo de compra. Concluyendo que la
eleccion de compra es influenciada por las opiniones de los familiares, amigos, entre

otros, mas que el propio criterio del consumidor.

Chirinos (2020), poseia como propdésito principal el encontrar la correlacion en
medio de decision de compra y marketing sensorial en la época del covid-19 de los

compradores del establecimiento Plaza Vea de Comas. El resultado entre las



variables fue que hay un grado de conexidn positiva considerable. Por lo tanto, se
concluyd que hay una relacion entre la eleccién de adquisicion y marketing sensorial

en época del covid-19 en el establecimiento Plaza Vea de Comas.

Macedo y Sanchez (2023), con el objetivo principal de comprobar la correlacion
dentro de los métodos de lealtad con el procedimiento de eleccion de adquisicion de
los usuarios de articulos del cuidado de la piel en Lima. Teniendo como consecuencia
que hay una buena correlacion entre las técnicas de lealtad y el procedimiento de

eleccion de adquisicion de los usuarios de articulos del cuidado de la piel en Lima.

Quispe y Soria (2020), tenian como objetivo principal comprobar la correlacion
que existe dentro del procedimiento de eleccion de adquisicion y las técnicas de
marketing de la organizacion Romantipizza. Se encontré que si hay una correlacion
valida y conservadora entre las variantes en estudio, métodos de marketing y
procedimiento de eleccion de adquisicion. Ademas, se evidencid que las técnicas de
marketing proyectadas son eficientes en 54.2%.

Vasquez (2019), tenia como objetivo principal fijar la relacibn dentro de
publicidad BTL y el procedimiento de eleccién de adquisicién de un policlinico de Villa
Maria del Triunfo. El resultado demostrd una correlacién favorable muy alta entre las
variantes. Y se finaliz6 que existe una conexion significativa entre Publicidad BTL y el

procedimiento de eleccion de adquisicion de un policlinico en Villa Maria del Triunfo.

Rubifios (2019), el objetivo principal que tenia era establecer la correlacion
entre proceso de eleccion de compra y marketing mix de servicios en una polleria de
Los Olivos. Concluyendo que existe relacion valida entre el procedimiento de

seleccién de adquisicién y el marketing mix de servicios en una polleria de Los Olivos.

Con respecto a los sustentos tedricos tenemos para la primera variante
marketing estratégico, a Armstrong et al. (2011) que menciona que por medio de la
planeacién estratégica se precisa la mision y objetivos de toda empresa, dentro la cual
el marketing juega un papel importante, ya que a través de una serie de actividades
se busca establecer relaciones fuertes y rentables con los clientes. Para ello se define

los clientes que se va atender y la manera que se va realizar, a través de la
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segmentacion, posterior eleccion del mercado objetivo y el posicionamiento. Seguido
por la tactica de marketing se proyecta el marketing mix con sus componentes

combinado con el diagnéstico, el planeamiento, la ejecucion y el control del marketing.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2008) nos precisa a la estrategia como la
manera de determinar y conservar la correlacion entre las metas elegidas y las
actividades ejecutadas para alcanzar los propédsitos. Con el fin de concretar este
proceso, es importante conducir a toda la empresa hacia un mismo fin, de forma que
se logre incluir a todas las areas de la empresa. Ademas, Kotler y Armstrong (2012)
definen al marketing como la gestidén de vinculos provechosos con el cliente, es decir,
viene a ser el proceso por el cual las empresas generan valor hacia sus consumidores
y crean vinculos soélidos para obtener un valor a cambio. Y Zamarrefio (2018) define
al marketing estratégico como un método para conocer y analizar el mercado, con el
propésito de encontrar posibilidades que sirvan para lograr satisfacer las necesidades

de los compradores de manera favorable en comparacién con los competidores.

Con respecto a la dimension estrategia de marketing enfocada en el cliente, de
acuerdo con Armstrong et al. (2011), una compafiia para lograr el triunfo debe
centrarse en el consumidor, por ello debe buscar comprender los requerimientos y
deseos de los consumidores para complacerlos, de esa forma se logra quitar los
clientes a la competencia, asi como se logra conservarlos y aumentarlos. Pero se
debe considerar que no se puede satisfacer a todos los clientes de similar forma, ya
gue hay diferentes clases de consumidores con necesidades diferenciadas por lo que
las empresas deben segmentar el mercado, escoger el mas rentable y enfocar todos
los esfuerzos y estrategias en atender a los segmentos escogidos.

Y consta de tres etapas: En relacién a segmentacion de mercado, Armstrong
et al. (2011), sefala que el mercado esta compuesto de diferentes grupos de
consumidores, con sus propias necesidades en particular, asi como existen muchos
productos, siendo necesario evaluar y escoger aquellos segmentos que ofrecen
mayores oportunidades. Para agrupar a los consumidores se usan factores
geograficos, psicograficos, demograficos y de comportamiento. La accion de dividir en

agrupacion de compradores, cada uno con sus diversos requerimientos,
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comportamientos y particularidades; y que necesitan diferentes productos y diferentes

estrategias de marketing, es lo que se denomina segmentacion de mercado.

Se entiende que la segmentacién de clientes se basa en tratar de crear grupos
0 un grupo entre personas de un determinado mercado, con caracteristicas y
comportamientos similares. Pradas (2024), menciona que agrupar clientes ayuda a
entender mejor a los usuarios, y gracias a ello los gerentes elaboran mejor sus
estrategias de comercializacién, asi como ayuda a personalizar los servicios que
ofrecen. De igual forma, en la segmentacion de un mercado, se suele categorizar a
las personas en base a criterios socio - demograficos, como son edad, sexo,

ocupacion, profesion, nivel de estudios o ingresos.

En cuanto a seleccion del mercado objetivo, Armstrong et al. (2011), menciona
gue este es el siguiente paso y que involucra evaluar cada segmento para elegir uno
0 mas segmentos para entrar, por lo general se suelen elegir aquellos segmentos a
los que pueden crear mayor valor para el consumidor y son capaces de mantener en
el tiempo. Existe una diferencia entre las empresas con pocos recursos que suelen
atender a uno o muy pocos segmentos de mercado, y se especializan en atender a
aquellos que las grandes empresas no atienden. Asi como también existen grandes
empresas que abarcan al mercado total al poseer diferentes productos para atender

las diferentes necesidades de cada grupo.

Respecto al posicionamiento de mercado, Armstrong et al. (2011), manifiesta
que el siguiente paso es elegir qué posicionamiento se desea ocupar en el mercado
objetivo, ya que el posicionamiento llega a convertirse en el espacio que se instala en
el pensamiento del consumidor y que lo diferencia de la competencia. Por ello se
busca un posicionamiento Unico, que se convierta en una razén o motivo para comprar
un producto. Por ello, a traves del marketing se planifica la estrategia de
posicionamiento que haga distinto un producto de las demas marcas y que se

convierta en una ventaja en el mercado objetivo.

Por consiguiente, la dimension desarrollo del mix de marketing, segun
Armstrong et al. (2011), luego de las estrategias de marketing globales, se procede a

desarrollar los componentes del marketing mix, que viene siendo un conjunto de
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herramientas controladas y tacticas para generar una respuesta anhelada en el
mercado objetivo, ademas, consiste en todo aquello de se puede hacer para influir en
la compra de uno o mas productos. Estos componentes se suelen agrupar en 4

variables reconocidas como las Cuatro P (Producto, promocién, precio y plaza).

En referencia a producto, Armstrong et al. (2011), indica que son los bienes y
servicios que estan al alcance del grupo objetivo, adicionalmente se considera la
garantia ofrecida por el fabricante y las posibilidades de financiamiento, como parte

del producto final.

Acerca del precio, Armstrong et al. (2011), expresa que es la cantidad en valor
monetario que el consumidor debe abonar por la compra del articulo. Se puede

considerar un precio recomendado o0 se puede negociar con el cliente.

Sobre distribucion o plaza, Armstrong et al. (2011), expone que este grupo
consta de las actividades que hacen que el bien o servicio esté a disposicion de los

consumidores o compradores objetivo.

En referencia a comunicacion o promocién, Armstrong et al. (2011), plantea que
son aquellas actividades que muestran los atributos del producto y sirven para motivar

a gque lo compre el mercado obijetivo.

Por otro lado, para la variante proceso de decisiébn de compra, Kotler y Keller
(2016), indican que las elecciones de adquisicion estan influenciadas por una serie de
procesos psicoldgicos basicos, asi como se ven involucradas las experiencias, tales
como el conocimiento, la utilizacion y el descarte de un producto. Por ello, los
estudiantes de marketing han presentado un modelo de cinco etapas o fases. Se debe
considerar que el procedimiento de compra empieza anteriormente a la adquisicion
real, y sus resultados duran demasiado tiempo, por ejemplo, algunos compran
pasivamente a partir de la informacion que reciben sin ser solicitada, ante ello los
especialistas tienen que realizar programas Yy actividades para dirigirse a los
consumidores en cualquiera de las fases de compra. También existen casos en donde

no se pasa por las cinco etapas y se pueden omitir algunas o experimentar otras,
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como ejemplo son las compras recurrentes que no necesitan informacion o evaluacion

antes de comprar.

En relacion a la primera dimension del reconocimiento del problema, acorde
con Kotler y Keller (2016), la gestion de compra empieza con la identificacion de una
problematica o la existencia de un requerimiento como resultado de impulsos tanto
internos como externos. Un estimulo interno induce a que los requerimientos basicos
del individuo, como el apetito o sed, superen el nivel del umbral y se vuelva en un
incentivo. Por otro lado, pudiera ser provocado por un estimulo externo, como mirar
una publicidad en la television, y provocar en la persona, pensamientos sobre realizar
una compra. Por ello, se debe encontrar las condiciones que estimulan una necesidad
de compra especifica, recogiendo informacién de diferentes consumidores. A partir de

ello, se pueden generar estrategias de marketing que inciten el interés del comprador.

Sobre la segunda dimension busqueda de informacién, conforme con Kotler y
Keller (2016), los consumidores normalmente investigan de forma limitada, por
ejemplo, algunas encuestas demuestran que el 50 por ciento de todos los
consumidores investigan en una Unica bodega y solo el 30 por ciento averiguan en
varias tiendas. Es asi, que se distinguen dos niveles de participacion en la indagacion
de informacion. El primer nivel se denomina atencion intensificada, donde la persona
se enfoca solo en recepcionar la informacién que existe de un producto. El segundo
nivel, se denomina busqueda activa de informacion, iniciando con la exploracion de
lecturas, conversando con otras personas, investigando por internet y dirigiéndose en
persona a las tiendas para ver el producto. Por ello la importancia de conocer cuél es
la clase de informacién que indagan los consumidores o0 a cual son mas receptivos en
diferentes circunstancias. Los consumidores recurren a cuatro clases de fuentes:
Personales (Familia, vecinos, amistades, conocidos), Publicas (Fuentes de
comunicacion, instituciones creadas por los mismos consumidores), Comerciales
(Pagina web, distribuidores, vendedores, anuncios) y de experiencia (Test, utilizacion

y prueba del producto).

Acerca de la tercera dimension evaluacion de alternativas, segun Kotler y Keller
(2016), existen diferentes procesos o modelos de evaluacion de alternativas, mediante

el cual el consumidor se formula juicios con una base razonable y consciente. Por ello
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se debe recordar los motivos por los cuales se rige el comprador, siendo
principalmente, el intento de satisfacer una necesidad; luego, los beneficios que le

brinda el producto; tercero, los atributos que ofrecen los beneficios de cada producto.

Respecto a la cuarto dimension decision de compra, acorde con Kotler y Keller
(2016), en la parte anterior, el consumidor define sus preferencias de compra entre
conjunto de alternativas que existen y podria dirigir la intencion de compra hacia una
marca preferida, y al desarrollar el motivo de adquisicion, el comprador puede decidir
hasta cinco subcategorias: decision de Marca (Marca A), decision de Cantidad (Dos
laptop), decision de Distribuidor (Distribuidor 3), decision de Forma de pago (Tarjeta

de débito) y decision de Momento (Fin de semana).

Y para la quinta dimension comportamiento posterior a la compra, conforme
con Kotler y Keller (2016), luego de realizar la compra, el consumidor podria sentir
desacuerdo al encontrar inquietantes ciertas particularidades del producto o comparar
con otras opiniones positivas acerca de distintas marcas y permanecera atenta a
cualquier conocimiento que refuerce su eleccion de compra. Por ello la importancia
gue las publicaciones de marketing fortalezcan la eleccion y animen al consumidor a
estar conforme con la marca, siendo de esa manera que el esfuerzo de los expertos
de marketing continia después de la adquisicion, en primer lugar, supervisando la
satisfaccion posterior a la compra; en segun lugar, observando las actividades
posteriores a la adquisicion; y tercero, evaluando la utilizacién y desecho de los

articulos posteriores a la adquisicion.

Finalmente, se planted como hipétesis general: El Marketing estratégico influye
significativamente en el proceso de decisidn de compra en una empresa del sector
salud, Lima 2024. Y se tenia como hipétesis especificas: Las estrategias de marketing
centrada en el cliente influyen significativamente en el proceso de decision de compra
en una empresa del sector salud, Lima 2024; y el desarrollo del mix de marketing
influyen significativamente en el proceso de decisidbn de compra en una empresa del

sector salud, Lima 2024.
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. METODOLOGIA

De acuerdo con Martinez (2018), se entiende como metodologia al andlisis de los
procedimientos a seguir dentro de una investigacion cientifica con el propdsito de
obtener nuevos conocimientos para entender mejor la razon de los fenémenos del
mundo. La presente investigacion tendra un enfoque cuantitativo, se contara con un
problema general y problemas especificos, y se establecerd una hipétesis general e
hipotesis especificas. Los resultados seran contrastados por medio de andlisis

estadisticos.

El tipo de investigacion de la actual investigacion sera aplicada pues se busca
emplear en una realidad para resolver un problema. Segun Martinez (2012), es asi
cuando se busca la solucion de problemas practicos, con un limitado nivel de
generalizacion. Y el disefio de la indagacion sera no experimental, no se efectuara
ninguna maniobra en las variantes, asimismo sera de corte transversal debido a que
se ejecutara la recopilacion de informacién en un Unico instante, por consiguiente, el
grado de investigacién serd correlacional causal, ya que se pretende encontrar la

conexién entre las variantes en investigacion.

Con respecto a la operacionalizacion de variables, para la variable
independiente, marketing estratégico tenemos como explicacion conceptual a
Armstrong et al. (2011), sefiala que mediante la planeacion estratégica se precisa la
mision y objetivos de toda empresa, dentro la cual el marketing juega un papel
importante, ya que a través de una serie de actividades se busca establecer relaciones
fuertes y rentables con los clientes. Para ello se define los clientes que se va atender
y la manera que se va realizar, a través de la segmentacién, eleccién del grupo
objetivo y el posicionamiento. Seguido de la técnica de marketing se modela el
marketing mix con sus componentes combinado con la evaluacion, la planificacion, la

ejecucion y el control del marketing.
Como definicion operacional, tenemos que la variable marketing estratégico es

de naturaleza cualitativa y esta compuesta de dos dimensiones: Tactica de marketing

concentrada en el cliente y desarrollo del mix de marketing. Por lo cual se medira a
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través de un cuestionario compuesto por preguntas formuladas con una escala Likert

de cinco niveles.

De indicadores, tenemos que la variable marketing estratégico estd compuesto
por los indicadores, Segmentacion de mercado, Eleccion del grupo obijetivo,
Posicionamiento de mercado, Producto, Precio, Distribucidon o plaza y Comunicacion

0 promocion. Y la escala de medicion del presente estudio es de clase ordinal.

Para la variante dependiente, proceso de decisibn de compra se tiene de
explicacion conceptual a Kotler y Keller (2016), que mencionan que las decisiones de
adquisicién estan influenciadas por una serie de procesos psicolédgicos basicos, asi
como se ven involucradas las experiencias, tales como el adquirir conocimiento, la
utilizaciéon y el desecho de un producto. Se ha presentado un modelo de cinco etapas
o fases. Se debe considerar que el procedimiento de adquisicion inicia con

anticipacion a la adquisicion real, y sus resultados duran demasiado tiempo.

Como definicién operacional, se tiene que la variante proceso de decisién de
compra es de indole cualitativa y se descompone en sus dimensiones:
Reconocimiento del problema, Indagacion de informacion, Evaluacion de
posibilidades, Eleccion de compra y Comportamiento posterior a la adquisicion. Por
este motivo, se conducira a cuantificar por intermedio de un cuestionario de

interrogantes con un rango Likert de cinco niveles.

De indicadores, tenemos que la variante proceso de eleccion de compra se
compone de los indicadores, Estimulo interno, Estimulo externo, Atencion acentuada,
Blasqueda sin parar de conocimiento, Satisfacer un deseo o requerimiento, Los
beneficios, Los atributos, Marca, Distribuidor, Cantidad, Momento, Forma de pago,
Satisfaccion luego de la adquisicion, Acciones siguientes a la adquisicion, Uso y
despojo de los productos siguientes a la adquisicion. Y la escala de medicion del actual

estudio es de clase ordinal.

Con relacion a la poblacion del presente estudio es infinita debido a que no

existe un banco de informacion del total de clientes de la empresa del sector salud.
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De acuerdo con Naupas et. al. (2014), al respecto de la poblacion es la agrupacion de

personas, individuos u organismos de investigacion.

Con referencia a los aspectos de inclusion, son hombres y mujeres de méas de
18 afos; y clientes que se hayan atendido por al menos una vez en la empresa en
estudio. Y los aspectos de exclusion, son menores de edad; e individuos que no se

han atendido por al menos una vez en la empresa en investigacion.

En cuanto a la Muestra fue constituida por 139 clientes de la organizacién en
investigacion del sector salud. Obtenido con el 90% de grado de confianza y el 5% de
limite de error, para una poblacion infinita que es desconocida. Para Naupas et. al.
(2014), la muestra viene a ser un subgrupo representativo de la poblacién.

Para el muestreo se emple6 el muestreo probabilistico de tipo aleatorio simple,
ya que todas las personas atendidas por la empresa bajo estudio poseen similar
posibilidad de ser elegidos y pertenecer a la muestra. Segun Naupas et. al. (2014), en
el muestreo probabilistico, el total de las personas de la muestra tienen similares
posibilidades de ser elegidos, ademas, de ser aleatorios al momento de la seleccion.
Y la unidad de analisis fue una persona que se haya atendido por al menos una vez

en la empresa en investigacion.

La tactica de recopilacion de informacion que se empled fue la encuesta,
conformada por una serie de interrogantes en relacion a las guias de medicién de
cada variable en estudio. Acorde con Naupas et. al. (2014), mediante una cédula, se
formulan un grupo de preguntas referentes a las variables e hipotesis en investigacion.
Y el instrumento para la recogida de registros que se aplico fue un cuestionario con
una o dos preguntas por cada indicador de cada variable, formuladas con una escala

Likert de cinco niveles.

En cuanto a los procedimientos, se disefio el instrumento de recopilacion de
informacion y se validaron por tres expertos, bajo las pruebas de efectividad y
confiabilidad, obteniendo como resultado el Alfa de Cronbach 0.812 para la variante

independiente y 0.831 para la variante dependiente, posterior a ello se empled la
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encuesta para la recogida de datos y se validé los hallazgos a través de
procedimientos estadisticos. También se solicito el consentimiento a la institucion del

sector salud en investigacion.

Para el método de interpretacion de informacion, se procesaron los resultados
de la encuesta a través del SPSS version 25. Se desarrollé el patron de analisis de
regresion ordinal para comprobar las hipotesis. Se compararon los resultados con las
hipotesis para obtener las conclusiones y recomendaciones. Y con respecto a los
elementos éticos, el estudio se sustento en reglas morales definidas por el codigo de
ética en investigacion de la Universidad César Vallejo. Presentando una investigacion
libre de plagio, respetando el principio de confidencialidad de la informacién brindada
por los involucrados y protegiendo bajo el anonimato sus datos, asimismo, se mantuvo
el principio de respeto hacia las opiniones y respuestas de cada participante,
incluyendo el control al acceso de la informacion, asi como la ética en la divulgacion

de los resultados, de forma precisa y sin adulteracion.
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lll.  RESULTADOS

Con respecto a la estadistica descriptiva se procedieron a realizar las tablas de

frecuencias de las dos variables en estudio:

Tabla 1. Variable marketing estratégico

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia 9y
valido acumulado

Vélido BAJO 54 38,8 38,8
MEDIO 53 38,1 77
ALTO 32 23 100
Total 139 100

Perdidos Sistema 78

Total 217

Nota: Elaboracion propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 1 se observa que 38,8% de los entrevistados expresan que el marketing

estratégico posee un nivel bajo, 38,1% medio y 23% alto.

Tabla 2. Dimension estrategia de marketing centrada en el cliente

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia i
& valido acumulado

Valido BAJO 48 34,5 34,5
MEDIO 71 51,1 85,6
ALTO 20 14,4 100
Total 139 100

Perdidos Sistema 78

Total 217

Nota: Elaboracion propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 2 se observa que 34,5% de los entrevistados expresan que la estrategia

de marketing centrada en el cliente tiene un nivel bajo, 51,1% medio y 14,4% alto.
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Tabla 3. Dimension desarrollo del mix de marketing

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia i
g valido acumulado

Vélido BAJO 56 40,3 40,3
MEDIO 61 43,9 84,2
ALTO 22 15,8 100
Total 139 100

Perdidos Sistema 78

Total 217

Nota: Elaboracion propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 3 se observa que 40,3% de los encuestados expresan que el desarrollo

del mix de marketing posee un nivel bajo, 43,9% medio y 15,8% alto.

Tabla 4. Variable proceso de decision de compra

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia i
g valido acumulado

Valido BAJO 57 41 41
MEDIO 57 41 82
ALTO 25 18 100
Total 139 100

Perdidos Sistema 78

Total 217

Nota: Elaboracion propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 4 se observa que 41% de los encuestados manifiestan que el proceso de

decision de compra posee un nivel bajo, 41% medio y 18% alto.

Tabla 5. Dimension reconocimiento del problema

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia i
& valido acumulado

Valido BAJO 87 62,6 62,6
MEDIO 52 37,4 100
Total 139 100

Perdidos Sistema 78

Total 217

Nota: Elaboracion propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 5 se observa que 62,6% de los entrevistados expresan que el

reconocimiento del problema tiene un nivel bajo y 37,4% medio.
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Tabla 6. Dimension busqueda de informacion

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia i
g valido acumulado

Valido MEDIO 101 72,7 72,7
ALTO 38 27,3 100
Total 139 100

Perdidos Sistema 78

Total 217

Nota: Elaboracién propia con IBM SPSS versién 25

En la tabla 6 se observa que 72,7% de los encuestados manifiestan que la busqueda

de informacion tiene un nivel medio y 27,3% alto.

Tabla 7. Dimension evaluacion de alternativas

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Y
valido acumulado

Vélido BAJO 56 40,3 40,3
MEDIO 54 38,8 79,1
ALTO 29 20,9 100
Total 139 100

Perdidos Sistema 78

Total 217

Nota: Elaboracién propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 7 se observa que 40,3% de los encuestados manifiestan que la evaluacion
de alternativas tiene un nivel bajo, 38,8% medio y 20,9% alto.

Tabla 8. Dimension decision de compra

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Y
valido acumulado

Vaélido BAJO 63 45,3 45,3
MEDIO 41 29,5 74,8
ALTO 35 25,2 100
Total 139 100

Perdidos Sistema 78

Total 217

Nota: Elaboracion propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 8 se observa que 45,3% de los encuestados manifiestan que la decision

de compra tiene un nivel bajo, 29,5% medio y 20,9% alto.
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Tabla 9. Dimensidon comportamiento posterior a la compra

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia i
g valido acumulado

Vélido BAJO 76 54,7 54,7
MEDIO 45 32,4 87,1
ALTO 18 12,9 100
Total 139 100

Perdidos Sistema 78

Total 217

Nota: Elaboracion propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 9 se observa que 54,7% de los encuestados manifiestan que el

comportamiento posterior a la compra tiene un nivel bajo, 32,4% medio y 12,9% alto.
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Con relacion a las tablas cruzadas, se procedi6 a realizarlas en base a los objetivos

de estudio, tanto general como especificos:

Tabla 10. Tabla cruzada de marketing estratégico vs proceso de decision de compra

Proceso de decisién de compra

Categoria BAJO MEDIO ALTO Total
gf'sat‘:gteetg‘lgo BAJO Cantidad 21 24 9 54
% total 15,10% 17,30% 6,50% 38,80%
MEDIO Cantidad 22 21 10 53
% total 15,80% 15,10% 7,20% 38,10%
ALTO Cantidad 14 12 6 32
% total 10,10% 8,60% 4,30% 23,00%
Total Cantidad 57 57 25 139
% total 41,00% 41,00% 18,00% 100,00%

Nota: Elaboracion propia con IBM SPSS version 25

En latabla 10 se observa del 38,8% (54) de entrevistados que indican que el marketing
estratégico posee un nivel bajo; 15,1% (21) indica que el proceso de decision de
compra esta en un nivel bajo, 17,3% (24) en un nivel medio y 6,5% (9) en un nivel alto

del proceso de decisién de compra.

Del 38,1% (53) de entrevistados que indican que el marketing estratégico posee un
nivel medio; 15,8% (22) indica que el proceso de decision de compra esta en un nivel
bajo, 15,1% (21) en un nivel medio y 7,2% (10) en un nivel alto del proceso de decision

de compra.

Del 23% (32) de entrevistados que indican que el marketing estratégico posee un nivel
alto; 10,1% (14) indica que el proceso de decision de compra esta en un nivel bajo,
8,6% (12) en un nivel medio y 4,3% (6) en un nivel alto del proceso de decision de

compra.
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Tabla 11. Tabla cruzada de estrategia de marketing centrada en el cliente vs proceso

de decision de compra

Proceso de decisién de compra

Categoria BAJO MEDIO ALTO Total
Estrategia de gajo Cantidad 20 17 11 48
marketing 0 0 0 0 0
centrada en % del total 14,40% 12,20% 7,90% 34,50%
el cliente MEDIO Cantidad 26 33 12 71
% del totall 18,70% 23,70% 8,60% 51,10%
ALTO Cantidad 11 7 2 20
% del totall 7,90% 5,00% 1,40% 14,40%
Total Cantidad 57 57 25 139
% del totall 41,00% 41,00% 18,00% 100,00%

Nota: Elaboracién propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 11 se observa del 34,5% (48) de encuestados que manifiestan que la
estrategia de marketing centrada en el cliente esta en un nivel bajo; 14,4% (20) indica
que el proceso de decisién de compra esta en un nivel bajo, 12,2% (17) en un nivel

medio y 7,9% (11) en un nivel alto del proceso de decision de compra.

Del 51,1% (71) de encuestados que manifiestan que la estrategia de marketing
centrada en el cliente esta en un nivel medio; 18,7% (26) indica que el proceso de
decision de compra esta en un nivel bajo, 23,7% (33) en un nivel medio y 8,6% (12)

en un nivel alto del proceso de decision de compra.

Del 14,4% (20) de encuestados que manifiestan que la estrategia de marketing
centrada en el cliente esta en un nivel alto; 7,9% (11) indica que el proceso de decision
de compra esta en un nivel bajo, 5% (7) en un nivel medio y 1,4% (2) en un nivel alto

del proceso de decision de compra.
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Tabla 12. Tabla cruzada de desarrollo del mix de marketing vs proceso de decision

de compra
Proceso de decisién de compra
Categoria BAJO MEDIO ALTO Total
Desarrollo  gaj0 Cantidad 21 27 8 56
del mix de o 0 0 0 o
marketing % del total 15,10% 19,40% 5,80% 40,30%
MEDIO Cantidad 27 26 8 61
% del total 19,40% 18,70% 5,80% 43,90%
ALTO Cantidad 9 4 9 22
% del total 6,50% 2,90% 6,50% 15,80%
Total Cantidad 57 57 25 139
% del total 41,00% 41,00% 18,00% 100,00%

Nota: Elaboracién propia con IBM SPSS versién 25

En la tabla 12 se observa del 40,3% (56) de encuestados que manifiestan que el
desarrollo del mix de marketing esta en un nivel bajo; 15,1% (21) indica que el proceso
de decision de compra esté en un nivel bajo, 19,4% (27) en un nivel medio y 5,8% (8)

en un nivel alto del proceso de decision de compra.

Del 43,9% (61) de encuestados que manifiestan que el desarrollo del mix de marketing
esta en un nivel medio; 19,4% (27) indica que el proceso de decisién de compra esta
en un nivel bajo, 18,7% (26) en un nivel medio y 5,8% (8) en un nivel alto del proceso

de decision de compra.

Del 15,8% (22) de encuestados que manifiestan que el desarrollo del mix de marketing
esta en un nivel alto; 6,5% (9) indica que el proceso de decision de compra esta en un
nivel bajo, 2,9% (4) en un nivel medio y 6,5% (9) en un nivel alto del proceso de

decision de compra.
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En lo que corresponde a la estadistica inferencial, se comenzé con la prueba de

normalidad de todas las variantes en investigacion:

Tabla 13. Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Variables Estadistico gl Sig.

Marketing estratégico 0,25 139 0
Estrategia de marketing centrada en el cliente 0,272 139 0
Desarrollo del mix de marketing 0,259 139 0
Proceso de decision de compra 0,262 139 0
Reconocimiento del problema 0,405 139 0
Busqueda de informacion 0,456 139 0
Evaluacion de alternativas 0,258 139 0
Decisién de compra 0,289 139 0
Comportamiento posterior a la compra 0,34 139 0

Nota: Elaboracién propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 13 se utiliz6 la prueba de Kolmogorov-Smirnova, ya que la poblacién de

investigacion fue mayor a 50. Asimismo, se observa un p valor menor a 0,05, entonces

equivale que las cifras no presentan distribucion normal. Por consiguiente, se empleo

una prueba no paramétrica por tratarse de una correlacion, se desarrollé el test de

regresion ordinal.
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Con relacion a la contrastacion de hipétesis, primero se procedié con la hipotesis
general; siendo Ha: El Marketing estratégico influye significativamente en el proceso
de decision de compra en una empresa del sector salud, Lima 2024 y Ho: El Marketing
estratégico no influye significativamente en el proceso de decision de compra en una

empresa del sector salud, Lima 2024.

Tabla 14. Modelo de ajuste de la variable marketing estratégico en el proceso de

decision de compra

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 23,966
Final 23,912 0,054 2 0,973

Nota: Elaboracion propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 14 se observa que el p valor es mayor a 0,05; 0,973>0,05 por lo cual se
dice que el patrén no se adapta para una regresion ordinal lo que implica que no hay

dependencia entre las variables en investigacion.

Tabla 15. Prueba de independencia de la variable proceso de decision de compra

respecto a la variable marketing estratégico

Chi-cuadrado gl Sig.
Pearson 0,428 2 0,807
Desvianza 0,428 2 0,807

Nota: Elaboracién propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 15 se evidencia que las variables son independientes, por lo tanto, no hay
influencia una sobre la otra, dado que el p valor del ajuste de modelos es mayor al
5%.
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Tabla 16. Incidencia de la variable marketing estratégico en el proceso de decision de

compra

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell 0
Nagelkerke 0
McFadden 0

Nota: Elaboracion propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 16 se observa que no hay intervencion de la variante marketing estratégico
en la variante proceso de decisién de compra, por ello, se rechaza la hip6tesis alterna

y se acepta la hipétesis nula.

Con respecto a la contrastacion de la hipétesis especifica 1, se tiene como Ha: Las
estrategias de marketing centrada en el cliente impactan significativamente en el
proceso de decision de compra en una empresa del sector salud, Lima 2024 y Ho: Las
estrategias de marketing centrada en el cliente no impactan significativamente en el

proceso de decision de compra en una empresa del sector salud, Lima 2024.

Tabla 17. Modelo de ajuste de la variable estrategias de marketing centrada en el
cliente en el proceso de decision de compra

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 26,336
Final 24,152 2,184 2 0,336

Nota: Elaboracién propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 17 se observa que el p valor es mayor a 0,05; 0,336>0,05 por lo cual se
dice que el patron no se adapta para una regresion ordinal lo que implica que no hay

dependencia entre las variables en investigacion.
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Tabla 18. Prueba de independencia de la variable proceso de decision de compra

respecto a la variable estrategias de marketing centrada en el cliente

Chi-cuadrado gl Sig.
Pearson 1,579 2 0,454
Desvianza 1,585 2 0,453

Nota: Elaboracién propia con IBM SPSS versién 25

En la tabla 18 se visualiza que las variables son independientes, por lo tanto, no hay
influencia una sobre la otra, dado que el p valor del ajuste de modelos es mayor al
5%.

Tabla 19. Incidencia de la variable estrategias de marketing centrada en el cliente en

el proceso de decision de compra

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell 0,016
Nagelkerke 0,018
McFadden 0,008

Nota: Elaboracién propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 19 se visualiza que hay escasa influencia de la variable estrategias de
marketing centrada en el cliente en la variable proceso de decisién de compra, por

ello, se rechaza la hipétesis alterna y se acepta la hipétesis nula.
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Y por ultimo la contrastacion de la hipétesis especifica 2, siendo como Ha: El
desarrollo del mix de marketing impactan significativamente en el proceso de decision
de compra en una empresa del sector salud, Lima 2024 y Ho: El desarrollo del mix de
marketing no impactan significativamente en el proceso de decision de compra en una

empresa del sector salud, Lima 2024.

Tabla 20. Modelo de ajuste de la variable desarrollo del mix de marketing en el

proceso de decision de compra

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 33,394
Final 30,99 2,403 2 0,301

Nota: Elaboracion propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 20 se observa que el p valor es mayor a 0,05; 0,301>0,05 por lo cual se
dice que el patron no se adapta para una regresion ordinal lo que implica que no hay

dependencia entre las variables en investigacion.

Tabla 21. Prueba de independencia de la variable proceso de decision de compra

respecto a la variable desarrollo del mix de marketing

Chi-cuadrado gl Sig.
Pearson 7,572 2 0,023
Desvianza 8,223 2 0,016

Nota: Elaboracion propia con IBM SPSS version 25

En la tabla 21 se evidencia que las variables son independientes, por lo tanto, no hay
influencia una sobre la otra, dado que el p valor del ajuste de modelos es mayor al
5%.
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Tabla 22. Incidencia de la variable desarrollo del mix de marketing en el proceso de

decision de compra

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell 0,017
Nagelkerke 0,02
McFadden 0,008

Nota: Elaboracion propia con SPSS version 25
En la tabla 22 se visualiza que hay escasa influencia de la variable desarrollo del mix

de marketing en la variable proceso de decisién de compra, por ello, se rechaza la

hipotesis alterna y se acepta la hipotesis nula.

32



IV. DISCUSION

En la actual investigacion, se tiene como objetivo general, determinar el grado de
influencia del marketing estratégico en el proceso de decisién de compra en una
empresa del sector salud, Lima 2024, obteniendo como resultado de la contrastacion
de hipétesis, que el p valor es mayor a 0,05; es decir 0,973>0,05 por lo cual no se
ajusta para una regresion ordinal lo que significa que no hay influencia de la variable
marketing estratégico en la variante proceso de decision de compra, negando la

hipotesis planteada y aceptando la hipoétesis nula.

Comparando estas afirmaciones, no concuerdan con el analisis de Cueva et al.
(2020) quien tenia el propoésito de evidenciar la correlacion que existe entre la
conducta de adquisicion del comprador y el marketing de influencias, y por medio del
analisis de correlacion le permitio hallar que hay una correlacion favorable media entre
las dos variantes, demostrado a través del valor 0.582 de Rho de Spearmen,
significando que para el mencionado estudio, los compradores se veian motivados a
adquirir guiados por influencers con rasgos similares a su cultura y comportamiento.
Siendo lo contrario con la presente investigacion, porque la decision de compra en la
empresa del sector salud, no ha estado sujeto a los cambios en el plan de marketing,
mMAs bien existen otros atributos que los compradores evaltan y rescatan como calidad

del servicio, confianza, garantia, precios bajos, entre otros.

De igual forma, los resultados del presente estudio no coinciden con Muhajir et
al. (2022) que valido6 el impacto del marketing viral con el deseo de adquisicion de los
compradores, asi como la incidencia del marketing de boca en boca en el deseo de
compra, entendiendo que mientras haya mayores esfuerzos en las tacticas de
marketing, mayor sera la intencién de compra de los clientes, lo cual no es igual para
el presente estudio, se rechazo6 la hipdtesis que el marketing estratégico impacta
representativamente en el proceso de decision de compra en una empresa del sector
salud, observando que de acuerdo con la opinién de los clientes, existe un bajo
desempefio del marketing estratégico representado por el 38.8% mencionado en la
tabla 11, y aun asi, el 6.5% de consumidores tiene intencion de compra, valorando

otros aspectos que brinda la empresa dentro de sus servicios.
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En cuanto al primer objetivo especifico que es establecer el grado de influencia
de las estrategias de marketing centrada en el cliente en el proceso de decision de
compra en una empresa del sector salud, Lima 2024, teniendo como resultado de la
contrastacion de hipotesis, que el p valor es mayor a 0,05; es decir 0,336>0,05 por lo
cual no se ajusta para una regresion ordinal lo que significa que no hay influencia de
la variable estrategias de marketing enfocada en el cliente en la variante proceso de

decision de compra, negando la hipotesis planteada y aceptando la hipotesis nula.

Al comparar estas afirmaciones, no concuerdan con el estudio de Rojas y
Santivafiez (2023) quien enfocado en el segmento de venta de ropa de mujer en
medios sociales, busco encontrar la incidencia del marketing digital en la eleccion de
adquisicién y su utilizacion como tactica, logrando hallar a través de su indagacion,
una correlacion representativa entre la actitud y voluntad conductual de usar el
marketing en medios sociales para incidir en las adquisiciones de los compradores en
linea, y ello a su vez influenciado por la utilidad percibida en las compras por internet,

como la facilidad de usar e interactuar en linea.

En esa misma direccion, las afirmaciones de la presente investigacion no
concuerdan con Carbache et al. (2020) quien haciendo referencia a una de las etapas
del marketing como es el posicionamiento, pretendié hallar la influencia de la imagen
comercial en la eleccién de adquisicion de los clientes, centrdndose en reforzar la
imagen del servicio de una tienda de helados artesanales en una ciudad de Manabi,
por medio de las técnicas de marketing y en sus resultados de la investigacion se
encontrd que si existe influencia de la imagen comercial en las compras del producto,
con un 67.7% de aceptacion de los encuestados, teniendo en cuenta que el 78.1% si

es consumidor constante de helados artesanales.

Continuando con los resultados obtenidos, tampoco coinciden con Cueva, et
al. (2021) quien buscaba obtener el grado de correlacion dentro del marketing de
contenidos y el procedimiento de eleccion del comprador de la generacién Z en
Ecuador, y por medio del analisis estadistico de las variables se evidencio6 la relaciéon
lineal entre ellas, demostrado con el valor de 0.565 del factor Rho de Spearman. Todo
ello difiere del analisis estadistico del presente estudio ya que los resultados muestran

gue hay escasa incidencia de la variable estrategias de marketing enfocada en el
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cliente en el proceso de decision de compra, pues existen otros aspectos que evaltan
los consumidores al comprar un servicio o articulo, tal como menciona Kotler y Keller
(2016) que las elecciones de compra estan influenciadas por una serie de procesos
psicoldgicos basicos, asi como se ven involucradas las experiencias, tales como el

conocimiento, la utilizacién y el descarte de un producto.

En consideracion al segundo objetivo especifico que es valorar el grado de
influencia del desarrollo del mix de marketing en el proceso de decision de compra en
una empresa del sector salud, Lima 2024, con la respuesta de la contrastacion de
hipotesis, que el p valor es mayor a 0,05; es decir 0,301>0,05 por lo cual no se ajusta
para una regresion ordinal lo que significa que no hay influencia de la variable
desarrollo del mix de marketing en la variable proceso de decision de compra,

negando la hipétesis planteada y aceptando la hipotesis nula.

Haciendo comparacion de estas afirmaciones, no concuerdan con el estudio de
Colin (2018) porque en busca de conocer la conexion que hay entre las elecciones de
compra y las promociones en los precios de bienes de consumo no perecibles en
tiendas de México, se obtuvo como respuesta que el numero de productos adquiridos
en promocion se incrementa en base a la importancia del precio que los compradores
le asignan, ademas que el consumidor de bienes no perecibles mas sensible al precio,
es quien busca productos en promocion, como las mujeres y personas de menor grado
de ingresos, y se entiende que existen clases de productos en los que el consumidor
adquiere en mayor cantidad cuando hay promociones en los precios, pero también

hay productos en los que estas promociones no son determinantes.

De la misma manera, los resultados no coinciden con Roman-Aguirre, et al.
(2022) ya que quiso establecer la intervencién del marketing digital en la eleccion de
adquisicion de los compradores de la organizacion Etafashion, teniendo como
resultado del analisis estadistico que existe intervencion del marketing digital en el
procedimiento de eleccién de transaccion en los compradores de la empresa
mencionada, por lo cual se afirma que es necesario que las empresas siempre estan
acorde con los avances tecnologicos y el mundo digital, sin descuidar otros agentes
influyentes en la compra como la calidad, el precio, promociones y descuentos. Tal es

asi, que se puede entender que existen otros atributos determinantes para que los
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consumidores que acuden a la empresa del sector salud en estudio, tomen en cuenta
algunos elementos mas particulares, que al final forman en su conjunto parte de las
estrategias de marketing como la segmentacion, posicionamiento y la mezcla de los

elementos de marketing.
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V. CONCLUSIONES

Primera. Por medio del test de regresion ordinal se obtuvo que el p valor es mayor a
0,05; es decir 0,973>0,05 por lo cual no se ajusta para una regresion ordinal lo que
significa que no hay influencia de la variable marketing estratégico en la variante
proceso de decision de compra, rechazando la hipotesis alterna y aceptando la
hipotesis nula. El Marketing estratégico no influye significativamente en el proceso de

decision de compra en una empresa del sector salud, Lima 2024.

Segunda. Por medio del test de regresion ordinal se obtuvo que el p valor es mayor a
0,05; es decir 0,336>0,05 por lo cual no se ajusta para una regresion ordinal lo que
significa que no hay influencia de la variable estrategias de marketing centrada en el
cliente en la variante proceso de decision de compra, rechazando la hipotesis alterna
y aceptando la hipétesis nula. Las estrategias de marketing centradas en el cliente no
influyen significativamente en el proceso de decisién de compra en una empresa del

sector salud, Lima 2024.

Tercera. Por medio del test de regresion ordinal se obtuvo que el p valor es mayor a
0,05; es decir 0,301>0,05 por lo cual no se ajusta para una regresion ordinal lo que
significa que no hay influencia de la variable desarrollo del mix de marketing en la
variable proceso de decisién de compra, rechazando la hipétesis alterna y aceptando
la hipétesis nula. El desarrollo del mix de marketing no influye significativamente en el

proceso de decision de compra en una empresa del sector salud, Lima 2024.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera. Se debe reforzar los planes de accién del marketing estratégico de la
empresa para incentivar e incrementar las adquisiciones de sus servicios por parte de
los consumidores, a través de politicas claras con indicadores medibles
periodicamente, para evaluar constantemente los resultados y mantener la
optimizacion constante en cada una de las decisiones o acciones que se opten dentro

de la institucion.

Segunda. Se deben mejorar las tacticas de marketing centradas en el consumidor
tratando de comprender los requerimientos y deseos de los consumidores para
complacerlos, ademés que es importante una buena segmentacién de mercado y
buenas estrategias de posicionamiento de la marca comercial de la empresa. Asi
como capacitaciones programadas del personal para reforzar sus conocimientos y dar

una mejor atencion al cliente.

Tercera. Se debe fortalecer las tacticas del mix del marketing para contribuir en la
mejora de los ingresos de la empresa por medio de esfuerzos en conjunto de todo el
talento humano, en cuanto al precio, al servicio de calidad, a la accesibilidad del
establecimiento, a las promociones y descuentos, con el fin de lograr captar y retener

mayor cantidad de clientes.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Marketing estratégico en el proceso de decision de compra en una empresa del sector salud, Lima 2023

el posicionamiento. Seguido
por la técnica de marketing
se modela el marketing mix
con sus componentes
combinado con el analisis, la
planificacion, la ejecucién y
el control del marketing.

cinco niveles. Este
instrumento se conformé
de 7 indicadores
desarrollados en base a
las 2 dimensiones
seflaladas.

marketing

Comunicacion o
promocion

P DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Armstrong et al. (2011) Segmentacion de
sefiala que el marketing La variable marketing mercado
juega un papel importante en | estratégico es de Estrategia de marketing | Seleccién del mercado
la planeacion estratégica, ya | naturaleza cualitativa y centrada en el cliente | objetivo
gue a través de una serie de | est4 compuesta de dos Posicionamiento de
actividades se busca dimensiones: Estrategia de mercado
establecer relaciones fuertes | marketing centrada en el .
. ) . Producto Escala Ordinal
y rentables con los clientes. cliente y Desarrollo del mix .
\ . Alternativas
Para ello se define los de marketing. Por lo cual Precio (1) Nunca
MARKETING | clientes que se va atendery | se medird a través de un :
. : - . e (2) Casi nunca
ESTRATEGICO | la manera que se va realizar, | cuestionario compuesto Distribucion o plaza (3) A veces
a través de la segmentacion, | por preguntas formuladas o
- e . . (4) Casi siempre
eleccidn del grupo objetivoy | con una escala Likert de Desarrollo del mix de (5) Siempre

PROCESO DE
DECISION DE
COMPRA

Kotler y Keller (2016)
mencionan que las
decisiones de compra estan
influenciadas por una serie
de procesos psicolégicos
bésicos, asi como se ven
involucradas las

La variable proceso de
decisién de compra es de
naturaleza cualitativa y se
descompone en sus
dimensiones:
Reconocimiento del
problema, Busqueda de

Reconocimiento del
problema

Estimulo interno

Estimulo externo

Busqueda de
informacion

Atencién intensificada

Blsqueda activa de
informacion

Escala Ordinal
Alternativas
(1) Nunca
(2) Casi nunca
(3) A veces
(4) Casi siempre
(5) Siempre




experiencias. Y se ha
presentado un modelo de
cinco etapas o fases. Se
debe considerar que el
proceso de compra inicia
desde antes de la compra
real, y sus resultados duran
demasiado tiempo.

informacién, Evaluacién de
alternativas, Decisién de
compra y Comportamiento
posterior a la compra. Por
ello, se medira a través de
un cuestionario de
preguntas con una escala
Likert de cinco niveles.
Este instrumento se
conformé de 15
indicadores desarrollados
en basealas 5
dimensiones sefialadas.

Evaluacion de
alternativas

Satisfacer una
necesidad

Los beneficios

Los atributos

Decision de compra

Marca

Distribuidor

Cantidad

Momento

Forma de pago

Comportamiento
posterior a la compra

Satisfaccion posterior a
la compra

Acciones posteriores a
la compra

Uso y desecho de los
productos posteriores a
la compra




MATRIZ DE CONSISTENCIA DE INVESTIGACION DE NIVEL CORRELACIONAL
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
P. GENERAL O. GENERAL H. GENERAL
MARKETING Segmentacion de i :
ESTRATEGICO mercado TIPO: Aplicada
Estrategia de DISENO: -
; L experimental,
marketing Seleccion del mercado
o transversal, de
centrada en el objetivo . :
i _ _ liente nivel correlacional
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccién de datos

CUESTIONARIO

INSTRUCCIONES: A Continuacion, hallaras enunciados de la manera de pensar, sentir y actuar. Lee detenidamente cada
una; luego, marca la solucién correcta con una X segun concuerde. Recuerda, no hay soluciones positivas, ni negativas.
Responde todas las interrogantes con sinceridad.

Opciones de solucioén:

(1) Nunca - (2) Casi nunca - (3) A veces - (4) Casi siempre - (5) Siempre

ALTERNATIVAS DE RESPUESTA
PREGUNTAS

CASI CASI

NUN A SIEMP
CA NUNC VECES SIEMP RE

1. La empresa de servicio de salud tiene una buena segmentacién de mercado

2. La empresa satisface sus necesidades como consumidor de acuerdo a sus diferentes
caracteristicas y requerimientos

3. Percibe que la empresa tiene una correcta seleccion de mercado objetivo para dirigir sus
esfuerzos en la atencion de los clientes

4. La empresa cubre sus expectativas como consumidor y es capaz de fidelizar su servicio

5. Hay un buen posicionamiento de la empresa recordando con facilidad el nombre y/o logo
de la institucion

6. Las estrategias de posicionamiento aplicadas por la empresa permiten una nueva
compra y adquisicion de sus servicios

7. El producto o servicio que ofrece la empresa cumple con las expectativas de los clientes

8. Los servicios prestados por la empresa cumplen con la calidad, garantia y facilidades de
pago

9. La empresa incentiva la compra con buenos precios en sus servicios

10. Los precios ofertados por la empresa son accesibles para su economia

11. La empresa se encuentra ubicado en un lugar accesible

12. La distribucién de los espacios y consultorios de atencion de la empresa suelen estar
acorde a sus necesidades como cliente

13. Existe evidencias de estrategias de promocion en los servicios de salud de la empresa

14. La publicidad aplicada por la empresa comunica ofertas para una nueva compra

15. Al contratar el servicio de atencién de salud tiene una necesidad basica propia

16. Hay factores externos como precios, descuentos, ofertas, recomendaciones que te
impulsan a una nueva compra




17. La presencia de la empresa en redes sociales, anuncios publicitarios o volantes te
permiten optar por el servicio de salud

18. Para adquirir un servicio de salud suele buscar mayor informacion de la empresa en
plataformas digitales o dirigiéndose en persona

19. El servicio de salud de la empresa tiene una evaluacién satisfactoria de acuerdo a sus
necesidades

20. Los beneficios que brinda el servicio de la empresa son una buena alternativa en el
sector salud

21. Los atributos que brinda el servicio de la empresa generan una mayor fidelizacion a la
marca

22. En la decisién de compra hay reconocimiento de la marca dentro del sector salud

23. En la decision de compra se ve influenciado porque reconoce a la empresa como
distribuidor de buenos servicios

24. Durante la decisién de compra elige con pleno conocimiento la cantidad de los servicios
a contratar

25. En la decisién de compra elige un momento o tiempo en especifico

26. Las formas de pago que brinda la empresa, ya sea efectivo, transferencia o tarjeta de
crédito, le brinda transparencia y seguridad

27. Luego del proceso de decisién de compra la empresa suele contactar con usted para
conocer su satisfaccion con el servicio

28. Después de su experiencia de compra estaria de acuerdo en volver a adquirir un
servicio de la empresa

29. Siente que son (tiles los servicios de la empresa

Nota: Elaboracion propia con informacion tomada de Armstrong et al. (2011) y Kotler y Keller (2016).




Anexo 3. Fichas de validaciéon de instrumentos para la recoleccion de datos

Ficha de validacion de contenido para un instrumento

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacién en la presente investigacion:
Marketing Estratégico en el Proceso de Decision de Compra en una Empresa
del Sector Salud, Lima 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el
instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones
pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion

Suficiencia | El/la item/pregunta pertenece a la | 1: de acuerdo
dimensién/subcategoria y basta para | 0: en desacuerdo
obtener la medicion de esta

Claridad Ellla item/pregunta se comprende | 1: de acuerdo
facilmente, es decir, su sintactica y | 0: en desacuerdo
semantica son adecuadas

Coherencia | El/la item/pregunta tiene relacion logica | 1: de acuerdo
con el indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo

Relevancia |El/lla item/pregunta es esencial o | 1:de acuerdo
importante, es decir, debe ser incluido | O: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

Matriz de validacién del cuestionario de la variable
MARKETING ESTRATEGICO

Definicion de la variable: Armstrong et al. (2011) sefiala que el marketing juega un
papel importante en la planeacion estratégica, ya que a través de una serie de
actividades se busca establecer relaciones fuertes y rentables con los clientes. Para
ello se define los clientes que se va atender y la manera que se va realizar, a traves
de la segmentacion, eleccion del grupo objetivo y el posicionamiento. Seguido por la
técnica de marketing se modela el marketing mix con sus componentes combinado
con el andlisis, la planificacion, la ejecucion y el control del marketing.



Dimensién

Indicadores

Item

Sufi
cien
cia

Clar
ida

Cohe
renci

Rele
van
cia

Observaci
6n

Estrategia
de
marketing
centrada
en el
cliente

Segmentacion de
mercado

1. La empresa de servicio
de salud tiene una buena
segmentacion de
mercado

2. La empresa satisface
sus necesidades como
consumidor de acuerdo a
sus diferentes
caracteristicas y
requerimientos

Seleccion del
mercado objetivo

3. Percibe que la empresa
tiene una correcta
seleccién de mercado
objetivo para dirigir sus
esfuerzos en la atencién
de los clientes

4. La empresa cubre sus
expectativas como
consumidor y es capaz de
fidelizar su servicio

Posicionamiento
de mercado

5. Hay un buen
posicionamiento de la
empresa recordando con
facilidad el nombre y/o
logo de la institucién

6. Las estrategias de
posicionamiento aplicadas
por la empresa permiten
una nueva compra y
adquisicion de sus
servicios

Desarrollo
del mix de
marketing

Producto

7. El producto o servicio
que ofrece la empresa
cumple con las
expectativas de los
clientes

8. Los servicios prestados
por la empresa cumplen
con la calidad, garantia 'y
facilidades de pago

Precio

9. La empresa incentiva la
compra con buenos
precios en sus servicios

10. Los precios ofertados
por la empresa son
accesibles para su
economia

Distribucién o
plaza

11. La empresa se
encuentra ubicado en un
lugar accesible




12. La distribucién de los

espacios y consultorios de
atencion de la empresa 1 1 1
suelen estar acorde a sus
necesidades como cliente

Comunicacion o

13. Existe evidencias de
estrategias de promocion

en los servicios de salud 1 1 1
de la empresa

14. La publicidad aplicada

por la empresa comunica 1 1 1

ofertas para una nueva
compra

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

CUESTIONARIO

Objetivo del instrumento

Recolectar y procesar informacion; asi como
presentar informe estadistico (til y necesario
en el proceso de elaboracion de la
investigacion

Nombres y apellidos del experto

Abraham Horna Rubio

Documento de identidad

06117267
Afos de experiencia en el area o5
Maximo Grado Académico Doctor
Nacionalidad Peruana
Institucion Universidad César Vallejo
Cargo

Coordinador de Posgrado

Numero telefénico

954854415
Firma )
. ////;/ A / - —
//'//‘//r o K
Econ. Abrahan Horna Rubio
COLEG!0 DE ECONOMISTAS OE ANCASH
Registro N* (16
Fecha

10 de Junio de 2024




Matriz de validacién del cuestionario de la variable
PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Definicion de la variable: Kotler y Keller (2016) mencionan que las decisiones de
compra estan influenciadas por una serie de procesos psicolégicos basicos, asi como
se ven involucradas las experiencias. Y se ha presentado un modelo de cinco etapas
o fases. Se debe considerar que el proceso de compra inicia desde antes de la compra

real, y sus resultados duran demasiado tiempo.

Dimensioén

Indicadores

Iltem

Sufi
cien
cia

Clar
ida
d

Coh
eren
cia

Rele
van
cia

Observaci
on

Reconoci
miento del
problema

Estimulo
interno

15. Al contratar el servicio de
atencion de salud tiene una
necesidad basica propia

Estimulo
externo

16. Hay factores externos
como precios, descuentos,
ofertas, recomendaciones
gue te impulsan a una nueva
compra

Busqueda
de
informacio
n

Atencion
intensificada

17. La presencia de la
empresa en redes sociales,
anuncios publicitarios o
volantes te permiten optar
por el servicio de salud

Busqueda
activa de
informacion

18. Para adquirir un servicio
de salud suele buscar mayor
informacion de la empresa
en plataformas digitales o
dirigiéndose en persona

Evaluaci6
n de
alternativa
S

Satisfacer una
necesidad

19. El servicio de salud de la
empresa tiene una
evaluacion satisfactoria de
acuerdo a sus necesidades

Los beneficios

20. Los beneficios que
brinda el servicio de la
empresa son una buena
alternativa en el sector salud

Los atributos

21. Los atributos que brinda
el servicio de la empresa
generan una mayor
fidelizacién a la marca

Decision
de
compra

Marca

22. En la decisidn de compra
hay reconocimiento de la
marca dentro del sector
salud

Distribuidor

23. En la decisién de compra
se ve influenciado porque
reconoce a la empresa como
distribuidor de buenos
servicios

Cantidad

24. Durante la decision de
compra elige con pleno




conocimiento la cantidad de
los servicios a contratar

Momento

25. En la decision de compra
elige un momento o tiempo 1 1
en especifico

Forma de pago

26. Las formas de pago que
brinda la empresa, ya sea
efectivo, transferencia o 1 1
tarjeta de crédito, le brinda
transparencia y seguridad

Satisfaccién
posterior a la

27. Luego del proceso de
decision de compra la

empresa suele contactar con | 1 1
usted para conocer su

compra , ra L
satisfaccion con el servicio
Comporta _ 28. Después de su
miento | Acciones experiencia de compra
posterior posteriores a la | estaria de acuerdo en volver | 1 1
| compra a adquirir un servicio de la
ala empresa
compra
Uso y desecho
de los . -~
roductos 29. Siente que son Uutiles los 1 1
P : servicios de la empresa
posteriores a la
compra
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Nombre del instrumento

CUESTIONARIO

Objetivo del instrumento

Recolectar y procesar informacion; asi como
presentar informe estadistico util y necesario
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investigacion

Nombres y apellidos del experto

Abraham Horna Rubio

Documento de identidad

06117267
Afos de experiencia en el area 25
Maximo Grado Académico Doctor
Nacionalidad Peruana
Institucion Universidad César Vallejo
Cargo

Coordinador de Posgrado
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Ficha de validacion de contenido para un instrumento

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccién de
datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacién en la presente investigacion:
Marketing Estratégico en el Proceso de Decision de Compra en una Empresa
del Sector Salud, Lima 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el
instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones
pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion

Suficiencia | El/la item/pregunta pertenece a la|1l: de acuerdo
dimensién/subcategoria y basta para | 0: en desacuerdo
obtener la medicion de esta

Claridad Ellla item/pregunta se comprende | 1: de acuerdo
facilmente, es decir, su sintactica y | 0: en desacuerdo
semantica son adecuadas

Coherencia | El/la item/pregunta tiene relacién légica | 1: de acuerdo
con el indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo

Relevancia | El/la item/pregunta es esencial o |1:de acuerdo
importante, es decir, debe ser incluido | 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

Matriz de validacién del cuestionario de la variable
MARKETING ESTRATEGICO

Definicién de la variable: Armstrong et al. (2011) sefiala que el marketing juega un
papel importante en la planeacion estratégica, ya que a través de una serie de
actividades se busca establecer relaciones fuertes y rentables con los clientes. Para
ello se define los clientes que se va atender y la manera que se va realizar, a traves
de la segmentacion, eleccion del grupo objetivo y el posicionamiento. Seguido por la
técnica de marketing se modela el marketing mix con sus componentes combinado
con el andlisis, la planificacion, la ejecucion y el control del marketing.



Dimensién

Indicadores

Item

Sufi
cien
cia

Clar
ida

Cohe
renci

Rele
van
cia

Observaci
on

Estrategia
de
marketing
centrada
en el
cliente

Segmentacion de
mercado

1. La empresa de servicio
de salud tiene una buena
segmentacion de
mercado

2. La empresa satisface
sus necesidades como
consumidor de acuerdo a
sus diferentes
caracteristicas y
requerimientos

Seleccion del
mercado objetivo

3. Percibe que la empresa
tiene una correcta
seleccién de mercado
objetivo para dirigir sus
esfuerzos en la atencién
de los clientes

4. La empresa cubre sus
expectativas como
consumidor y es capaz de
fidelizar su servicio

Posicionamiento
de mercado

5. Hay un buen
posicionamiento de la
empresa recordando con
facilidad el nombre y/o
logo de la institucién

6. Las estrategias de
posicionamiento aplicadas
por la empresa permiten
una nueva compra y
adquisicion de sus
servicios

Desarrollo
del mix de
marketing

Producto

7. El producto o servicio
que ofrece la empresa
cumple con las
expectativas de los
clientes

8. Los servicios prestados
por la empresa cumplen
con la calidad, garantia 'y
facilidades de pago

Precio

9. La empresa incentiva la
compra con buenos
precios en sus servicios

10. Los precios ofertados
por la empresa son
accesibles para su
economia

Distribucién o
plaza

11. La empresa se
encuentra ubicado en un
lugar accesible




12. La distribucién de los

espacios y consultorios de
atencion de la empresa 1 1 1 1
suelen estar acorde a sus
necesidades como cliente

13. Existe evidencias de
estrategias de promocion
en los servicios de salud

L de la empresa
Comunicacién o

promocion 14. La publicidad aplicada
por la empresa comunica
ofertas para una nueva
compra

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento CUESTIONARIO

Objetivo del instrumento

Nombres y apellidos del experto Roque Juan Espinoza Casco
Documento de identidad 07766626

Afos de experiencia en el area 5 afios

Maximo Grado Académico Doctor

Nacionalidad Peruano

Institucién Universidad César Vallejo
Cargo Docente

Numero telefonico 959514577

Firma

fave s

Fecha 09/06/2024




Matriz de validacién del cuestionario de la variable
PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Definicion de la variable: Kotler y Keller (2016) mencionan que las decisiones de
compra estan influenciadas por una serie de procesos psicolégicos basicos, asi como
se ven involucradas las experiencias. Y se ha presentado un modelo de cinco etapas
o fases. Se debe considerar que el proceso de compra inicia desde antes de la compra

real, y sus resultados duran demasiado tiempo.

Dimensioén

Indicadores

Iltem

Sufi
cien
cia

Clar
ida
d

Coh
eren
cia

Rele
van
cia

Observaci
on

Reconoci
miento del
problema

Estimulo
interno

15. Al contratar el servicio de
atencion de salud tiene una
necesidad basica propia

Estimulo
externo

16. Hay factores externos
como precios, descuentos,
ofertas, recomendaciones
gue te impulsan a una nueva
compra

Busqueda
de
informacio
n

Atencion
intensificada

17. La presencia de la
empresa en redes sociales,
anuncios publicitarios o
volantes te permiten optar
por el servicio de salud

Busqueda
activa de
informacion

18. Para adquirir un servicio
de salud suele buscar mayor
informacion de la empresa
en plataformas digitales o
dirigiéndose en persona

Evaluaci6
n de
alternativa
S

Satisfacer una
necesidad

19. El servicio de salud de la
empresa tiene una
evaluacion satisfactoria de
acuerdo a sus necesidades

Los beneficios

20. Los beneficios que
brinda el servicio de la
empresa son una buena
alternativa en el sector salud

Los atributos

21. Los atributos que brinda
el servicio de la empresa
generan una mayor
fidelizacién a la marca

Decisién
de
compra

Marca

22. En la decisidn de compra
hay reconocimiento de la
marca dentro del sector
salud

Distribuidor

23. En la decisién de compra
se ve influenciado porque
reconoce a la empresa como
distribuidor de buenos
servicios

Cantidad

24. Durante la decision de
compra elige con pleno




conocimiento la cantidad de
los servicios a contratar

Momento

25. En la decision de compra
elige un momento o tiempo
en especifico

Forma de pago

26. Las formas de pago que
brinda la empresa, ya sea
efectivo, transferencia o
tarjeta de crédito, le brinda
transparencia y seguridad

Satisfaccién
posterior a la

27. Luego del proceso de
decision de compra la
empresa suele contactar con
usted para conocer su

compra , ra o
satisfaccion con el servicio
Comporta _ 28. Después de su
miento Acciones experiencia de compra

posteriores a la

estaria de acuerdo en volver

pOSt(IEI’IOI’ compra a adquirir un servicio de la
coarln Sra empresa

Uso y desecho
de los
productos
posteriores a la
compra

29. Siente que son Uutiles los
servicios de la empresa

Ficha de validacién de juicio de experto

Nombre del instrumento

CUESTIONARIO

Objetivo del instrumento

Nombres y apellidos del experto

Roque Juan Espinoza Casco

Documento de identidad 07766626

Afos de experiencia en el area 5 afos

Maximo Grado Académico Doctor

Nacionalidad Peruano

Institucion Universidad César Vallejo
Cargo Docente

Numero telefonico 959514577
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Ficha de validacion de contenido para un instrumento

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacién en la presente investigacion:
Marketing Estratégico en el Proceso de Decision de Compra en una Empresa
del Sector Salud, Lima 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el
instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones
pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion

Suficiencia | El/la item/pregunta pertenece a la|1l: de acuerdo
dimensién/subcategoria y basta para | 0: en desacuerdo
obtener la medicion de esta

Claridad Ellla item/pregunta se comprende | 1: de acuerdo
facilmente, es decir, su sintactica y | 0: en desacuerdo
semantica son adecuadas

Coherencia | El/la item/pregunta tiene relacién légica | 1: de acuerdo
con el indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo

Relevancia | El/la item/pregunta es esencial o |1:de acuerdo
importante, es decir, debe ser incluido | 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

Matriz de validacién del cuestionario de la variable
MARKETING ESTRATEGICO

Definicién de la variable: Armstrong et al. (2011) sefiala que el marketing juega un
papel importante en la planeacion estratégica, ya que a través de una serie de
actividades se busca establecer relaciones fuertes y rentables con los clientes. Para
ello se define los clientes que se va atender y la manera que se va realizar, a traves
de la segmentacion, eleccion del grupo objetivo y el posicionamiento. Seguido por la
técnica de marketing se modela el marketing mix con sus componentes combinado
con el andlisis, la planificacion, la ejecucion y el control del marketing.



Dimensién

Indicadores

Item

Sufi
cien
cia

Clar
ida

Cohe
renci

Rele
van
cia

Observaci
6n

Estrategia
de
marketing
centrada
en el
cliente

Segmentacion de
mercado

1. La empresa de servicio
de salud tiene una buena
segmentacion de
mercado

2. La empresa satisface
sus necesidades como
consumidor de acuerdo a
sus diferentes
caracteristicas y
requerimientos

Seleccion del
mercado objetivo

3. Percibe que la empresa
tiene una correcta
seleccién de mercado
objetivo para dirigir sus
esfuerzos en la atencién
de los clientes

4. La empresa cubre sus
expectativas como
consumidor y es capaz de
fidelizar su servicio

Posicionamiento
de mercado

5. Hay un buen
posicionamiento de la
empresa recordando con
facilidad el nombre y/o
logo de la institucién

6. Las estrategias de
posicionamiento aplicadas
por la empresa permiten
una nueva compra y
adquisicion de sus
servicios

Desarrollo
del mix de
marketing

Producto

7. El producto o servicio
que ofrece la empresa
cumple con las
expectativas de los
clientes

8. Los servicios prestados
por la empresa cumplen
con la calidad, garantia 'y
facilidades de pago

Precio

9. La empresa incentiva la
compra con buenos
precios en sus servicios

10. Los precios ofertados
por la empresa son
accesibles para su
economia

Distribucién o
plaza

11. La empresa se
encuentra ubicado en un
lugar accesible




12. La distribucién de los

espacios y consultorios de
atencion de la empresa 1 1
suelen estar acorde a sus
necesidades como cliente

Comunicacién o
promocion

13. Existe evidencias de
estrategias de promocion

en los servicios de salud 1 1
de la empresa

14. La publicidad aplicada

por la empresa comunica 1 1

ofertas para una nueva
compra

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

CUESTIONARIO

Objetivo del instrumento

Recolectar y procesar informacion; asi como
presentar informe estadistico (til y necesario
en el proceso de elaboracion de la
investigacion

Nombres y apellidos del experto

Alindor Espinoza Espinoza

Documento de identidad

06809706
Afos de experiencia en el area 29
Maximo Grado Académico Doctor
Nacionalidad Peruana
Institucion Universidad César Vallejo
Cargo

Docente Investigador

Numero telefénico

955637217

Firma

Fecha

05 de Junio de 2024




Matriz de validacién del cuestionario de la variable
PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Definicion de la variable: Kotler y Keller (2016) mencionan que las decisiones de
compra estan influenciadas por una serie de procesos psicoldgicos basicos, asi como
se ven involucradas las experiencias. Y se ha presentado un modelo de cinco etapas
o fases. Se debe considerar que el proceso de compra inicia desde antes de la compra

real, y sus resultados duran demasiado tiempo.

Dimensioén

Indicadores

Iltem

Sufi
cien
cia

Clar
ida
d

Coh
eren
cia

Rele
van
cia

Observaci
on

Reconoci
miento del
problema

Estimulo
interno

15. Al contratar el servicio de
atencion de salud tiene una
necesidad basica propia

Estimulo
externo

16. Hay factores externos
como precios, descuentos,
ofertas, recomendaciones
gue te impulsan a una nueva
compra

Busqueda
de
informacio
n

Atencion
intensificada

17. La presencia de la
empresa en redes sociales,
anuncios publicitarios o
volantes te permiten optar
por el servicio de salud

Busqueda
activa de
informacion

18. Para adquirir un servicio
de salud suele buscar mayor
informacion de la empresa
en plataformas digitales o
dirigiéndose en persona

Evaluaci6
n de
alternativa
S

Satisfacer una
necesidad

19. El servicio de salud de la
empresa tiene una
evaluacion satisfactoria de
acuerdo a sus necesidades

Los beneficios

20. Los beneficios que
brinda el servicio de la
empresa son una buena
alternativa en el sector salud

Los atributos

21. Los atributos que brinda
el servicio de la empresa
generan una mayor
fidelizacién a la marca

Decisién
de
compra

Marca

22. En la decisidn de compra
hay reconocimiento de la
marca dentro del sector
salud

Distribuidor

23. En la decisién de compra
se ve influenciado porque
reconoce a la empresa como
distribuidor de buenos
servicios

Cantidad

24. Durante la decision de
compra elige con pleno




conocimiento la cantidad de
los servicios a contratar

Momento

25. En la decision de compra
elige un momento o tiempo
en especifico

Forma de pago

26. Las formas de pago que
brinda la empresa, ya sea
efectivo, transferencia o
tarjeta de crédito, le brinda
transparencia y seguridad

Satisfaccién
posterior a la

27. Luego del proceso de
decision de compra la
empresa suele contactar con
usted para conocer su

compra , ra L
satisfaccion con el servicio
Comporta _ 28. Después de su
miento | Acciones experiencia de compra
posterior posteriores a la | estaria de acuerdo en volver
| compra a adquirir un servicio de la
ala empresa
compra
Uso y desecho
de los . -~
roductos 29. Siente que son Uutiles los
P : servicios de la empresa
posteriores a la
compra

Ficha de validacién de juicio de experto

Nombre del instrumento

CUESTIONARIO

Objetivo del instrumento

Recolectar y procesar informacion; asi como
presentar informe estadistico Util y necesario
en el proceso de elaboracion de la
investigacion

Nombres y apellidos del experto

Alindor Espinoza Espinoza

Documento de identidad

06809706
Afos de experiencia en el area 29
Maximo Grado Académico Doctor
Nacionalidad Peruana
Institucion Universidad César Vallejo
Cargo

Docente Investigador




Numero telefénico

955637217

Firma

Fecha

05 de Junio de 2024




Anexo 4. Resultados del andlisis de consistencia interna

Analisis de Fiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

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

Se procedi6 a hallar la confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos por medio
del Alfa de Cronbach:

Confiabilidad del instrumento de recoleccion

Variantes Alfa de Cronbach  Cantidad de elementos
Marketing estratégico 0,812 14
Proceso de decisién de compra 0.831 15

Nota: Elaboracién propia con IBM SPSS versién 25

En la tabla se visualizan las respuestas de la prueba de confiabilidad o Alfa de
Cronbach que paso el instrumento de recoleccién de la actual investigacion, mediante
IBM SPSS, se tuvo como resultado para la variable marketing estratégico un valor de
0.812 en Alfa de Cronbach, siendo una confiabilidad aceptable. Para el caso de la
variante proceso de decision de compra se tuvo un valor de 0.831 de Alfa de

Cronbach, siendo igual aceptable.



Anexo 5. Consentimiento o asentimiento informado UCV

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Marketing Estratégico en el Proceso de Decision de Compra en
una Empresa del Sector Salud, Lima 2024

Investigador (a): Jazmin Rocio Uturunco Laguna
Proposito del estudio:

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing Estratégico en el
Proceso de Decision de Compra en una Empresa del Sector Salud, Lima 2024”, cuyo
objetivo es: Determinar el grado de influencia del Marketing estratégico en el proceso
de decision de compra en una empresa del sector salud, Lima 2024. Esta
investigacion es desarrollada por el estudiante del Programa Académico de Maestria
en Administracion de Negocios, de la Universidad César Vallejo del campus Lima
Este, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigaciéon: Desarrollar un marketing
estratégico que incentive las compras de los consumidores en una empresa del sector
salud de Lima.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:
1. Se realizara una encuesta donde se recogeran algunas preguntas.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizara a través
de un cuestionario impreso y/o formulario de google. Las respuestas al cuestionario,
seran andnimas.

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 aceptacion, si 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
investigacion. 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 investigacion se le alcanzara a la institucién
al término de la investigacion. No recibird ningiin beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.



Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos 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 propdésito 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 Jazmin
Rocio Uturunco Laguna, email: jazmin.uturunco.laguna@gmail.com y el asesor Dr.
Roque Juan Espinoza Casco, email: respinozaca@ucv.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propédsitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada. Nombre y apellidos: [colocar nombres y apellidos]
Fecha y hora: [colocar fecha y hora].

Nombre y apellidos: Jazmin Rocio Uturunco Laguna

Firma(s):

Fecha y hora: 8/06/2024 13:25 Hs.



Anexo 7. Analisis complementario

Céalculo de muestra:

Z2p(1 — p) 1.9620.90(1 — 0.90)
n = —— n =

2 0.052 n = 139 encuestados
e .




Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion

POSGRADO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escuela de Pasgrade

Lima SJL, 10 de mayo del 2024
N° Carta Presentacion 161 - 2024 EPG - UCV LE

SENOR

Luis Anthony Bocanegra Uturunco
Gerente General

Viva Medic S.A.C.

Asunto: Carta de Presentacion del estudiante UTURUNCO LAGUNA JAZMIN ROCIO.

De nuestra consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para presentar a UTURUNCO LAGUNA JAZMIN ROCIO.
Identificado (a) con DNIN.° 70021952 y cédigo de matricula N° 6500000863; estudiante del
Programa de MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA quien se encuentra
desarrollando el Trabajo de Investigacidn (Tesis):

MARKETING ESTRATEGICO EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA EN UNA EMPRESA
DEL SECTOR SALUD, LIMA 2024.

En ese sentido, solicito a su digna persona facilitar el acceso de nuestra estudiante a su
Institucion a fin de que pueda aplicar entrevistas y/o encuestas y poder recabar

informacion necesaria.

Con este motivo, le saluda atentamente,

UIMA NORTE Av Alfredo Mendiola 6232, Los Olivos. Tel.:{+511) 202 4342 Fax {+511) 202 4343

LIMA ESTE Av. del Parque 640, Urb, Canto Rey, San Juan de Lurigancho Tel.{+ 511) 200 9030 Anx.:2510
ATE Carretera Central Km. 8.2 Tel.: [+511) 200 9030 Anx.: 8184

CALLAD Av. Argentina 1795 Tel.{+511) 202 4342 Anx.: 2650



POSGRADO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escuela de Posgrado

Lima SJL, 10 de mayo del 2024

SENOR

Luis Anthony Bocanegra Uturunco
Gerente General

Viva Medic S.A.C.

Es grato dirigirme a usted para saludarlo, y a la vez manifestarle que dentro de mi
formacion académica en la experiencia curricular de investigacion del Il ciclo, se
contempla la realizacion de una investigacion con fines netamente académicos / de
" obtencién de mi grado académico en la maestria de Administracién de Negocios.

En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacién, solicito su
colaboracién, para que pueda realizar mi investigacidon en su representada y obtener la
informacion necesaria para poder desarrollar la investigacion titulada: “MARKETING
ESTRATEGICO EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA EN UNA EMPRESA DEL SECTOR
SALUD, LIMA 2024”. En dicha investigacién me comprometo a mantener en reserva el
nombre o cualquier distintivo de la empresa, salvo que se crea a bien su socializacion.

Se adjunta la carta de autorizacion de uso de informacién en caso que se considere
la aceptacion de esta solicitud para ser llenada por el representante de la empresa.

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de mi formacién
profesional, hago propicia la oportunidad para expresar las muestras de mi especial
consideracion.

Atentamente,

Jazmin Rocio Uturunco Laguna
DNI N.2 70021952

LIMA NORTE Aw. Alfredo Mendiola 6232, Los Olivos. Tel.:{+511) 202 4342 Fax.:(+511) 202 4343

LIMA ESTE  Aw. del Parque 640, Urb. Canto Rey, San Juan de Luriganche Tel.:(+511) 200 9030 Anx.:2510.
ATE Carretera Central Km. 8.2 Tel.: (+511) 200 9030 Anx.: 8184

CALLAO Av. Argentina 1795 Tel.:(+511) 202 4342 Anx.: 2650.



POSGRADO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escuela de Posgrado

Yo Luis Anthony Bocanegra Uturunco, identificado con DNI 70021814, en mi calidad de
Gerente General del area de Administracion de la empresa Viva Medic S.A.C. con R.U.C
N°20610330291, ubicada en la ciudad de Av. Canto Grande Mza. A-1 Lote. 26 Urb. San
Juan de Lurigancho - Lima.

OTORGO LA AUTORIZACION,

A la seforita, UTURUNCO LAGUNA JAZMIN ROCIO, identificada con DNI N° 70021952, de
la maestria de Administracion de Negocios, para que utilice la siguiente informacion de la
\ empresa:

/ | Datos de la empresa y lo que sea necesario para el desarrollo de la investigacién; con la
~ finalidad que pueda desarrollar su (x) Tesis para optar el Titulo Profesional, ( ) Trabajo de
investigacion para optar al grado de Bachiller, () Trabajo académico, ( ) Otro (especificar).

Indicar si el Representante que autoriza la informacién de la empresa, solicita mantener el
nombre o cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con una “X” la opcién
seleccionada.

(x) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o
() Mencionar el nombre de la empresa.

Lil

1’. m"'.'
Firma y sello del Representante Legal
DNI: 70021814

LIMA NORTE Av. Alfredo Mendiola 6232, Los Olivos. Tel.:(+511) 202 4342 Fax.:(+511) 202 4343

LIMA ESTE  Aw. del Parque 640, Urb. Canto Rey, San Juan de Lurigancho Tel.:(+511) 200 9030 Anx.:2510.
ATE Carretera Central Km. 8.2 Tel.: (+511) 200 9030 Anx.: 8184

CALLAO Av. Argentina 1795 Tel.:(+511) 202 4342 Anx.: 2650.



POSGRADO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escuela de Posgrado

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion
/ en la Tesis son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Estudiante
serd sometido al inicio del procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo,
asumird toda la responsabilidad ante posibles acciones legales que la empresa, otorgante
de informacién, pueda ejecutar.

Firma del Estudiante
DNI: 70021952

LIMA NORTE Auv. Alfredo Mendiola 6232, Los Olivos. Tel.:(+511) 202 4342 Fax.:(+511) 202 4343

LIMA ESTE  Aw. del Parque 640, Urb. Canto Rey, San Juan de Lurigancho Tel.:(+511) 200 9030 Anx.:2510.
ATE Carretera Central Km. 8.2 Tel.: (+511) 200 9030 Anx.: 8184 y

CALLAO Av. Argentina 1795 Tel.:(+511) 202 4342 Anx.: 2650.





