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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 comparación con los competidores. Además, es importante 

entender la conducta del consumidor al instante de elegir qué comprar para satisfacer 

al máximo sus necesidades y comprender mejor la demanda. Ante ello, la presente 

investigación, se alinea con la ODS de desarrollo, emprendimiento y responsabilidad 

social, con la intención de contribuir con el desarrollo del país. Y se tiene como 

objetivo principal el determinar el grado de influencia del marketing estratégico en el 

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

medio del enfoque cuantitativo, con el diseño no experimental de corte transversal, 

de tipo correlacional causal, con una muestra constituida por 139 clientes de la 

empresa en investigación, 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 regresión ordinal lo que significa que no hay influencia de la variable 

marketing estratégico en la variable proceso de decisión de compra, rechazando la 

hipótesis alterna y aceptando la hipótesis nula. 

 

Palabras clave: Marketing estratégico, mix del marketing, decisión 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. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En el trayecto de los años finales, la sociedad ha presentado muchos cambios en las 

diferentes actividades económicas, con el libre mercado y la globalización se ha 

incrementado la participación de países en desarrollo y países 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 economía del mundo (Fondo Monetario 

Internacional, 2024). Sin embargo, nos encontramos en un escenario de incertidumbre 

económica, estamos frente al cumplimiento a medias de desafíos económicos 

internacionales como el de los ocho Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM) del año 

2015 y los diecisiete Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) del año 2030, entre 

otros (Coppelli, 2018). Siendo este panorama, motivación para la creación de diversas 

empresas, así como la competencia entre empresarios del mundo. 

 

El 80% aproximadamente de los pequeños negociantes a nivel mundial, están 

en una lucha constante por tener ingresos suficientes para solventar sus necesidades 

básicas (Miñano-Guillermo et al., 2023). La COVID 19 ha revelado y agravado el 

incremento de la disparidad económica entre las naciones (Nudelsman, 2022). De ahí 

que se argumente que la gestión adecuada del conocimiento es un factor importante 

(Carvache-Franco et al., 2023); volviéndose fundamental que las empresas busquen 

diferenciarse del resto mediante una correcta planificación 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 propósito de encontrar posibilidades que sirvan para lograr 

satisfacer las necesidades de los compradores de manera favorable en comparación 

con los competidores (Zamarreño, 2018); además, 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 gestión adecuada de la mezcla de variables del marketing, 

compuesto por los productos a ofertar, los precios, la promoción y la distribución, para 

llegar a los actuales clientes, así 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 área comercial, utilizan la promoción de precios con una 

reducción temporal en ellos, para incrementar la adquisición de sus productos (Colín, 

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 

que participan en la implementación de estrategias. 

 

Por otro lado, el crecimiento económico a nivel nacional y la cultura 

emprendedora (Mamani et al., 2022; Colther et al., 2020); requiere de mayores 

esfuerzos en la aplicación de estrategias para ser competitivos. Se puede mencionar 

que 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 Perú 2 de cada 10 ciudadanos entre 18 y 64 

años es propietario o empresario de una nueva empresa, según informó el ministro 

Pérez Reyes (Ministerio de la Producción, 2023), evidenciando la cultura 

emprendedora del País. 

 

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 comercialización de un 

producto, así como por la generación de fuentes de trabajo y por la creación de valor 

para los clientes con el producto ofertado (Zambrano et al., 2019). Estos 

emprendimientos han logrado ser el motor de crecimiento social, económico y cultural 

de la nación (Boscán et al., 2023; Jiménez-López et al., 2023); ayudando a muchas 

personas de escasos recursos a salir adelante. 

 

El área 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 

que la intención de compra y conducta se produzcan (Garcés-Giraldo et al., 2022). En 

el Perú existen una gran cantidad de centros de atención médica que surgen como 

una oportunidad para atender la necesidad de los pacientes que buscan una atención 

de calidad. Sin embargo, la COVID 19 mostró las graves desigualdades que existen 

(Nudelsman, 2022), así como problemas de infraestructura que presenta el sector 
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salud en el Perú, siendo estos de gran importancia para la población, y una 

oportunidad de mejora para inversión del estado. 

 

Es importante entender la conducta del consumidor al instante de elegir qué 

comprar en busca de satisfacer al máximo 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 evalúan servicios, productos, experiencias o ideas 

para satisfacer sus necesidades o deseos (Pérez et al., 2022). Incluso en países 

desarrollados se busca entender la conciencia del consumidor para ver la forma de 

ingresar al subconsciente. Sin embargo, los nuevos avances de tecnología de 

información y los métodos nuevos de comunicación han cambiado el comportamiento 

del consumidor (Öter, 2018). Siendo válido centrarse en las actividades que realizan 

las personas. 

 

La presente investigación, se alinea con la ODS de Desarrollo, emprendimiento 

y responsabilidad social, con la intención de contribuir con el desarrollo del país. Y se 

planteó como problema general: ¿Cuál es el grado de influencia del Marketing 

estratégico en el proceso de decisión de compra en una empresa del sector salud, 

Lima 2024? Y los problemas específicos son, ¿Cuál es el grado de influencia de las 

estrategias de marketing centrado en el cliente en el proceso de decisión de compra 

en una empresa del sector salud, Lima 2024? y ¿Cuál es el grado de influencia del 

desarrollo del mix de marketing en el proceso de decisión de compra en una empresa 

del sector salud, Lima 2024? 

 

Siendo la justificación de esta investigación en el aspecto teórico, ya que servirá 

para profundizar el nivel de influencia del Marketing estratégico al momento de decidir 

qué comprar en una empresa del sector salud. En el aspecto práctico, servirá para 

que se evalúen 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 metodológico, esta investigación formará parte de los antecedentes del 

marketing estratégico dentro del sector salud. En el aspecto social, servirá de base 

para presentes y futuras empresas del mismo rubro en Lima. 
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El objetivo general de esta investigación es determinar el grado de influencia 

del Marketing estratégico en el proceso de decisión de compra en una empresa del 

sector salud, Lima 2024. Mientras que, los específicos son los siguientes: Establecer 

el grado de influencia de las estrategias de marketing centrada en el cliente en el 

proceso de decisión 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 decisión 

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

 

Con respecto al Marco Teórico, y en relación a estudios anteriores realizados a 

nivel internacional, se empezará a detallar aquellos que valdrán de sustento para esta 

investigación, se tiene a Cueva et al. (2020), quien buscaba en su artículo evidenciar 

la correlación que existe en medio del hábito de adquisición del comprador y el 

marketing de influencias. El resultado fue que existe una conexión 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 exógeno cultural dado que 

muestra rasgos y detalles vinculados a la cultura del comprador, logrando ejercer 

influencia sobre el grupo deseado. Además, las empresas deben buscar influencers 

para cada tipo de grupo meta de consumidor, pues la investigación confirma que estos 

agentes del mundo digital repercuten en la conducta del comprador.  

 

Pérez et al. (2022), en su artículo tenía como propósito analizar la conducta del 

consumidor por medio del contenido que se crea en la plataforma de TripAdvisor de 

aquellos que visitan Holguin. Se logró 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 planificación estratégica y toma de decisiones, teniendo en cuenta que el 

comportamiento de los turistas es complejo y variado según las diferentes 

nacionalidades y culturas. 

 

Gallegos-Daniel y Taddei (2021), en su artículo tenía como propósito evaluar el 

vínculo entre la racionalidad tomada de los fundamentos de la ciencia económica y el 

comportamiento del consumidor tomado desde la percepción de la economía del 

comportamiento. Por medio de distintas disciplinas que convergen se explica la 

importancia de su estudio, y se sustenta la toma de elecciones de adquisición. 
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Concluyendo que la economía conductual se mantiene en evolución, enfrentando 

nuevos cambios por la Covid-19 que ha alterado la economía y mercado en todos los 

aspectos, así como ha afectado en las elecciones de adquisición, en la conducta de 

los consumidores, y por último en las emociones, actitudes y estímulos propios de la 

persona. 

 

Finoti et al. (2019), tenía el propósito en su artículo de analizar las actividades 

inherentes en la elaboración de estrategias de marketing, encontrando la relación 

entre las actividades pertenecientes al planteamiento y establecimiento de la técnica 

de marketing. Resultando que la calidad de la comunicación influye positivamente en 

la integración funcional cruzada, lo que a su vez afecta el consenso estratégico. En 

cuanto a la implementación de la estrategia, se descubrió que el compromiso de 

recursos está influenciado por el consenso estratégico e influye en el énfasis en las 

capacidades de marketing. 

 

Muhajir et al. (2022), en su artículo tenía varios propósitos, el distinguir el 

impacto del marketing viral y la voluntad de adquisición, la influencia entre el marketing 

viral y el desempeño de la cadena de aprovisionamiento, la influencia del buzz 

marketing y la intención de adquisición, el buzz marketing positivo y el 

desenvolvimiento de la cadena de aprovisionamiento, y la influencia entre la intención 

de compra y el desempeño de la cadena de aprovisionamiento. Obteniendo las 

siguientes conclusiones, que hay una influencia verdadera entre el marketing viral y la 

intención de adquisición, 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 adquisición, existe una influencia 

positiva entre los rumores de marketing y el desempeño de la secuencia de 

abastecimiento, hay una influencia verdadera entre la intención 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 países. 

 

Cueva et al. (2023), en su artículo tenía como fin identificar las características 

de la información compartida por las revistas científicas del sector salud de Scielo 

España en las redes sociales, logrando como respuesta que existe baja participación 

de las revistas científicas en los medios digitales, faltando innovación e interacción. Y 
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se descubrió que existe una relación intermedia alta con un valor Rho 0.706, entre los 

años en facebook por parte de las revistas científicas y el número de seguidores en 

Facebook. 

 

Theoharakis et al. (2024), en su artículo pretendía presentar el concepto de 

planificación estratégica dinámica de marketing como una capacidad de orden 

superior que requiere la orquestación simultánea de la planificación de marketing, la 

implementación estratégica dirigida por la alta dirección y el cambio operacionalizado 

a través de la reconfiguración de procesos y recursos. Con respuestas de 313 

directores ejecutivos, se demostró que planificación estratégica dinámica de marketing 

supera las rigideces de innovación que se encuentran en las capacidades ordinarias 

de planificación de marketing. 

 

Álvarez y Villacrés (2017), en su artículo con el propósito de hallar la relación 

entre la interacción personal basada en la condición de la excelencia de servicio y la 

elección de compra en supermercados de Guayaquil. Por medio de una análisis 

correlacional y explicativo, se hallaron influencias valiosas de la relación entre 

interacción personal y elección de compra. Y dentro de las conclusiones se aceptaron 

las hipótesis establecidas, dado que hay una relación positiva y media, y los valores p 

de la significancia bilateral son menores al 5%, demostrando que la interacción entre 

trabajadores y clientes es influyente en la elección de compra, medidos por la calidad 

de servicio. 

 

Loriato y Pelissari (2017), dentro de su artículo tenía como propósito encontrar 

las cualidades más valiosas para los consumidores al tomar la elección de compra en 

comercios de la calle de venta de comida. Se obtuvo como resultado que el elemento 

decisivo en la elección de adquisición de los clientes es el servicio prestado por el 

establecimiento. Y se concluyó que hay atributos que influyen más que otros en la 

decisión 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 características organolépticas como son sabor, olor, 

temperatura y presentación, otro es la comida por su variedad e higiene, así como el 

entorno formado por la estructura física, ambiente y seguridad, además la 

conveniencia por la ubicación, y el precio formado por el valor y facilidad de pago. 
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Garcés-Giraldo et al. (2022), en su artículo tenía como propósito encontrar los 

atributos que contribuyen en la elección de compra por medios virtuales de los 

millennials de la ciudad de Medellín. Se obtuvo como resultado que los factores 

determinantes para el uso del comercio electrónico son la actitud y control percibido, 

dado que esto es consecuencia de los beneficios encontrados al ahorrar tiempo y la 

variedad, además que el comprador en línea tiene control sobre lo que adquiere y se 

ha vuelto en una forma de vida. Concluyendo que la intención de adquisición y 

conducta se logra cuando hay una experiencia satisfactoria en el usuario, o si el 

servicio cumple con las expectativas que se tenía. 

 

Rojas y Santivañez (2023), en su artículo tenía la intención de encontrar la 

intervención del marketing digital en la elección de transacción y su utilización como 

táctica de venta de ropa de mujer en medios sociales. Se obtuvo una relación 

significativa entre la actitud y voluntad conductual de usar el marketing en medios 

sociales. Y se concluyó que la conducta del comprador en línea está motivada por la 

utilidad percibida en las compras por internet, además de la facilidad de usar e 

interactuar por internet. 

 

Colín (2018), en su artículo tenía el propósito de conocer la conexión 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 

número de productos adquiridos en promoción se incrementa en base a la importancia 

del precio que los compradores le asignan. Asimismo, el consumidor de bienes no 

perecibles más sensible al precio es quien busca productos en promoción, como las 

mujeres y personas de menor grado de ingresos. Y se concluyó 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 artículo se centró en las técnicas de marketing 

para reforzar la imagen del servicio de una tienda de helados artesanales en la ciudad 

de Bahía de Caráquez, Manabí, teniendo como propósito hallar la influencia de la 

imagen comercial en la elección de adquisición de los clientes. Se tuvo como resultado 
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que, si existe influencia de la imagen comercial en las compras del producto, con un 

67.7% de aceptación de los encuestados, teniendo en cuenta que el 78.1% si es 

consumidor constante de helados artesanales. 

 

Henríquez-Ramírez et al. (2021), en su artículo tenía el propósito de estudiar el 

hábito del consumidor en línea y los componentes que interceden en el procedimiento 

de elección de adquisición. 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 línea. De igual forma, se concluyó que la conducta 

del consumidor interviene en la elección de compra. 

 

Barros et al. (2020), tenía en su artículo como objetivo de indagación, el estudiar 

la intervención del social media en la elección de adquisición de la generación 

millennial. Mediante el coeficiente RHO de Spearman se encontró que existe conexión 

favorable entre los entornos sociales y el procedimiento de elección de compra, siendo 

Facebook, entre las redes sociales, el que tiene una relación positiva más fuerte con 

un valor de 0.558 de correlación. De igual forma, se concluyó que las tácticas de 

promoción repercuten en la elección de adquisición de la generación millennial, ya que 

crean vínculos con el consumidor y se llama la atención de los clientes.  

 

Román-Aguirre et al. (2022), en su artículo tenía el objetivo de establecer la 

intervención del marketing digital en la elección de transacción de los compradores de 

la organización Etafashion. El resultado estadístico demostró la intervención del 

marketing digital en el procedimiento de elección de adquisición en los adquirentes de 

la empresa en indagación. Concluyendo que es necesario que las empresas hagan 

esfuerzos para innovar en tecnología y estar acorde al mundo digital. Asimismo, 

existen otros agentes influyentes como la calidad, el precio, promociones y 

descuentos. 

 

Cueva et al. (2021), su artículo con el objetivo de instaurar el grado de 

correlación dentro del marketing de contenidos y el procedimiento de elección del 

comprador de la generación Z en el Ecuador. El análisis estadístico de las variables 

evidencia el hallazgo de relación lineal entre ellas, con el valor de 0.565 del factor Rho 

de Spearman, demostrando la existencia de una conexión positiva considerable. Se 
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concluye que es fundamental la aplicación de estrategias complementarias que 

influyan en el procedimiento de elección de compra de los clientes de la generación 

Z. 

 

Continuando, se detallan los antecedentes nacionales que servirán de sustento 

para esta investigación. Se cuenta con Badajoz et al. (2023), en su artículo se 

pretendía detallar la excelencia de atención de los centros comerciales del Perú en la 

elección de adquisición de los clientes. Como consecuencia de la indagación, se 

precisó que para el 60% de peruanos, el servicio ofrecido por los centros comerciales 

está 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 atención, agilidad y amabilidad. 

 

Hernández-Padilla et al. (2023), en su artículo tenía como propósito determinar 

las tácticas de marketing digital para ampliar la cantidad de adquisiciones en una 

compañía hotelera de un país con una economía emergente. Los resultados muestran 

la gran importancia del uso de tácticas de marketing digital como aprovechamiento 

máximo de motores de investigación (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 tácticas de marketing digital 

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

 

Gamarra-Chávez et al. (2021), en su artículo tenía como propósito evaluar la 

conducta de adquisición de compradores de aceite de sacha inchi orgánico de Lima, 

con respecto a las variables independientes actitud, opiniones subjetivas e intención 

en la conducta de compra. Como resultado se encontró que el camino de mayor efecto 

es a través de opiniones subjetivas en el deseo de compra. Concluyendo que la 

elección de compra es influenciada por las opiniones de los familiares, amigos, entre 

otros, más que el propio criterio del consumidor. 

 

Chirinos (2020), poseía como propósito principal el encontrar la correlación en 

medio de decisión de compra y marketing sensorial en la época del covid-19 de los 

compradores del establecimiento Plaza Vea de Comas. El resultado entre las 
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variables fue que hay un grado de conexión positiva considerable. Por lo tanto, se 

concluyó que hay una relación entre la elección de adquisición y marketing sensorial 

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

 

Macedo y Sánchez (2023), con el objetivo principal de comprobar la correlación 

dentro de los métodos de lealtad con el procedimiento de elección de adquisición de 

los usuarios de artículos del cuidado de la piel en Lima. Teniendo como consecuencia 

que hay una buena correlación entre las técnicas de lealtad y el procedimiento de 

elección de adquisición de los usuarios de artículos del cuidado de la piel en Lima.   

 

Quispe y Soria (2020), tenían como objetivo principal comprobar la correlación 

que existe dentro del procedimiento de elección de adquisición y las técnicas de 

marketing de la organización Romantipizza. Se encontró que sí hay una correlación 

válida y conservadora entre las variantes en estudio, métodos de marketing y 

procedimiento de elección de adquisición. Además, se evidenció que las técnicas de 

marketing proyectadas son eficientes en 54.2%. 

 

Vásquez (2019), tenía como objetivo principal fijar la relación dentro de 

publicidad BTL y el procedimiento de elección de adquisición de un policlínico de Villa 

María del Triunfo. El resultado demostró una correlación favorable muy alta entre las 

variantes. Y se finalizó que existe una conexión significativa entre Publicidad BTL y el 

procedimiento de elección de adquisición de un policlínico en Villa María del Triunfo. 

 

Rubiños (2019), el objetivo principal que tenía era establecer la correlación 

entre proceso de elección de compra y marketing mix de servicios en una pollería de 

Los Olivos. Concluyendo que existe relación válida entre el procedimiento de 

selección de adquisición y el marketing mix de servicios en una pollería de Los Olivos. 

 

Con respecto a los sustentos teóricos tenemos para la primera variante 

marketing estratégico, a Armstrong et al. (2011) que menciona que por medio de la 

planeación estratégica se precisa la misión 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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segmentación, posterior elección del mercado objetivo y el posicionamiento. Seguido 

por la táctica de marketing se proyecta el marketing mix con sus componentes 

combinado con el diagnóstico, el planeamiento, la ejecución y el control del marketing. 

 

Asimismo, Kotler y Armstrong (2008) nos precisa a la estrategia como la 

manera de determinar y conservar la correlación entre las metas elegidas y las 

actividades ejecutadas para alcanzar los propósitos. 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 áreas de la empresa. Además, Kotler y Armstrong (2012) 

definen al marketing como la gestión de vínculos provechosos con el cliente, es decir, 

viene a ser el proceso por el cual las empresas generan valor hacia sus consumidores 

y crean vínculos sólidos para obtener un valor a cambio. Y Zamarreño (2018) define 

al marketing estratégico como un método para conocer y analizar el mercado, con el 

propósito de encontrar posibilidades que sirvan para lograr satisfacer las necesidades 

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

 

Con respecto a la dimensión estrategia de marketing enfocada en el cliente, de 

acuerdo con Armstrong et al. (2011), una compañía 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, así como se logra conservarlos y aumentarlos. Pero se 

debe considerar que no se puede satisfacer a todos los clientes de similar forma, ya 

que hay diferentes clases de consumidores con necesidades diferenciadas por lo que 

las empresas deben segmentar el mercado, escoger el más rentable y enfocar todos 

los esfuerzos y estrategias en atender a los segmentos escogidos. 

  

Y consta de tres etapas: En relación a segmentación de mercado, Armstrong 

et al. (2011), señala que el mercado está compuesto de diferentes grupos de 

consumidores, con sus propias necesidades en particular, así como existen muchos 

productos, siendo necesario evaluar y escoger aquellos segmentos que ofrecen 

mayores oportunidades. Para agrupar a los consumidores se usan factores 

geográficos, psicográficos, demográficos y de comportamiento. La acción de dividir en 

agrupación 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 segmentación de mercado. 

 

Se entiende que la segmentación de clientes se basa en tratar de crear grupos 

o un grupo entre personas de un determinado mercado, con características 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 comercialización, así como ayuda a personalizar los servicios que 

ofrecen. De igual forma, en la segmentación de un mercado, se suele categorizar a 

las personas en base a criterios socio - demográficos, como son edad, sexo, 

ocupación, profesión, nivel de estudios o ingresos. 

 

En cuanto a selección del mercado objetivo, Armstrong et al. (2011), menciona 

que este es el siguiente paso y que involucra evaluar cada segmento para elegir uno 

o más 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. Así 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 único, que se convierta en una razón o motivo para comprar 

un producto. Por ello, a través del marketing se planifica la estrategia de 

posicionamiento que haga distinto un producto de las demás marcas y que se 

convierta en una ventaja en el mercado objetivo. 

 

Por consiguiente, la dimensión desarrollo del mix de marketing, según 

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 tácticas para generar una respuesta anhelada en el 

mercado objetivo, además, consiste en todo aquello de se puede hacer para influir en 

la compra de uno o más productos. Estos componentes se suelen agrupar en 4 

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

 

En referencia a producto, Armstrong et al. (2011), indica que son los bienes y 

servicios que están al alcance del grupo objetivo, adicionalmente se considera la 

garantía 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 artículo. Se puede 

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

 

Sobre distribución o plaza, Armstrong et al. (2011), expone que este grupo 

consta de las actividades que hacen que el bien o servicio esté a disposición de los 

consumidores o compradores objetivo. 

 

En referencia a comunicación o promoción, Armstrong et al. (2011), plantea que 

son aquellas actividades que muestran los atributos del producto y sirven para motivar 

a que lo compre el mercado objetivo. 

 

Por otro lado, para la variante proceso de decisión de compra, Kotler y Keller 

(2016), indican que las elecciones de adquisición están influenciadas por una serie de 

procesos psicológicos básicos, así como se ven involucradas las experiencias, tales 

como el conocimiento, la utilización 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 adquisición 

real, y sus resultados duran demasiado tiempo, por ejemplo, algunos compran 

pasivamente a partir de la información que reciben sin ser solicitada, ante ello los 

especialistas tienen que realizar programas y 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 información o evaluación 

antes de comprar. 

 

En relación a la primera dimensión del reconocimiento del problema, acorde 

con Kotler y Keller (2016), la gestión de compra empieza con la identificación de una 

problemática o la existencia de un requerimiento como resultado de impulsos tanto 

internos como externos. Un estímulo interno induce a que los requerimientos básicos 

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 estímulo externo, como mirar 

una publicidad en la televisión, y provocar en la persona, pensamientos sobre realizar 

una compra. Por ello, se debe encontrar las condiciones que estimulan una necesidad 

de compra específica, recogiendo información de diferentes consumidores. A partir de 

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

 

Sobre la segunda dimensión búsqueda de información, 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 única bodega y solo el 30 por ciento averiguan en 

varias tiendas. Es así, que se distinguen dos niveles de participación en la indagación 

de información. El primer nivel se denomina atención intensificada, donde la persona 

se enfoca solo en recepcionar la información que existe de un producto. El segundo 

nivel, se denomina búsqueda activa de información, iniciando con la exploración 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 cuál es 

la clase de información que indagan los consumidores o a cuál son más receptivos en 

diferentes circunstancias. Los consumidores recurren a cuatro clases de fuentes: 

Personales (Familia, vecinos, amistades, conocidos), Públicas (Fuentes de 

comunicación, instituciones creadas por los mismos consumidores), Comerciales 

(Página web, distribuidores, vendedores, anuncios) y de experiencia (Test, utilización 

y prueba del producto). 

 

Acerca de la tercera dimensión evaluación de alternativas, según Kotler y Keller 

(2016), existen diferentes procesos o modelos de evaluación 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 dimensión decisión 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 podría dirigir la intención de compra hacia una 

marca preferida, y al desarrollar el motivo de adquisición, el comprador puede decidir 

hasta cinco subcategorías: decisión de Marca (Marca A), decisión de Cantidad (Dos 

laptop), decisión de Distribuidor (Distribuidor 3), decisión de Forma de pago (Tarjeta 

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

 

Y para la quinta dimensión comportamiento posterior a la compra, conforme 

con Kotler y Keller (2016), luego de realizar la compra, el consumidor podría sentir 

desacuerdo al encontrar inquietantes ciertas particularidades del producto o comparar 

con otras opiniones positivas acerca de distintas marcas y permanecerá atenta a 

cualquier conocimiento que refuerce su elección de compra. Por ello la importancia 

que las publicaciones de marketing fortalezcan la elección y animen al consumidor a 

estar conforme con la marca, siendo de esa manera que el esfuerzo de los expertos 

de marketing continúa después de la adquisición, en primer lugar, supervisando la 

satisfacción posterior a la compra; en según lugar, observando las actividades 

posteriores a la adquisición; y tercero, evaluando la utilización y desecho de los 

artículos posteriores a la adquisición. 

 

Finalmente, se planteó como hipótesis general: El Marketing estratégico influye 

significativamente en el proceso de decisión de compra en una empresa del sector 

salud, Lima 2024. Y se tenía como hipótesis específicas: Las estrategias de marketing 

centrada en el cliente influyen significativamente en el proceso de decisión de compra 

en una empresa del sector salud, Lima 2024; y el desarrollo del mix de marketing 

influyen significativamente en el proceso de decisión de compra en una empresa del 

sector salud, Lima 2024. 
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II. METODOLOGÍA 

 

 

El tipo de investigación de la actual investigación será aplicada pues se busca 

emplear en una realidad para resolver un problema. Según Martínez (2012), es así 

cuando se busca la solución de problemas prácticos, con un limitado nivel de 

generalización. Y el diseño de la indagación será no experimental, no se efectuará 

ninguna maniobra en las variantes, asimismo será de corte transversal debido a que 

se ejecutará la recopilación de información en un único instante, por consiguiente, el 

grado de investigación será correlacional causal, ya que se pretende encontrar la 

conexión entre las variantes en investigación. 

 

Con respecto a la operacionalización de variables, para la variable 

independiente, marketing estratégico tenemos como explicación conceptual a 

Armstrong et al. (2011), señala que mediante la planeación estratégica se precisa la 

misión 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 segmentación, elección del grupo 

objetivo y el posicionamiento. Seguido de la técnica de marketing se modela el 

marketing mix con sus componentes combinado con la evaluación, la planificación, la 

ejecución y el control del marketing. 

 

Como definición operacional, tenemos que la variable marketing estratégico es 

de naturaleza cualitativa y está compuesta de dos dimensiones: Táctica de marketing 

concentrada en el cliente y desarrollo del mix de marketing. Por lo cual se medirá a 

De acuerdo con Martínez (2018), se entiende como metodología al análisis de los 

procedimientos a seguir dentro de una investigación científica con el propósito de 

obtener nuevos conocimientos para entender mejor la razón de los fenómenos del 

mundo. La presente investigación tendrá un enfoque cuantitativo, se contará con un 

problema general y problemas específicos, y se establecerá una hipótesis general e 

hipótesis específicas. Los resultados serán contrastados por medio de análisis 

estadísticos. 
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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 está compuesto 

por los indicadores, Segmentación de mercado, Elección del grupo objetivo, 

Posicionamiento de mercado, Producto, Precio, Distribución o plaza y Comunicación 

o promoción. Y la escala de medición del presente estudio es de clase ordinal. 

 

Para la variante dependiente, proceso de decisión de compra se tiene de 

explicación conceptual a Kotler y Keller (2016), que mencionan que las decisiones de 

adquisición están influenciadas por una serie de procesos psicológicos básicos, así 

como se ven involucradas las experiencias, tales como el adquirir conocimiento, la 

utilización y el desecho de un producto. Se ha presentado un modelo de cinco etapas 

o fases. Se debe considerar que el procedimiento de adquisición inicia con 

anticipación a la adquisición real, y sus resultados duran demasiado tiempo. 

 

Como definición operacional, se tiene que la variante proceso de decisión de 

compra es de índole cualitativa y se descompone en sus dimensiones: 

Reconocimiento del problema, Indagación de información, Evaluación de 

posibilidades, Elección de compra y Comportamiento posterior a la adquisición. Por 

este motivo, se conducirá a cuantificar por intermedio de un cuestionario de 

interrogantes con un rango Likert de cinco niveles. 

 

De indicadores, tenemos que la variante proceso de elección de compra se 

compone de los indicadores, Estímulo interno, Estímulo externo, Atención acentuada, 

Búsqueda sin parar de conocimiento, Satisfacer un deseo o requerimiento, Los 

beneficios, Los atributos, Marca, Distribuidor, Cantidad, Momento, Forma de pago, 

Satisfacción luego de la adquisición, Acciones siguientes a la adquisición, Uso y 

despojo de los productos siguientes a la adquisición. Y la escala de medición del actual 

estudio es de clase ordinal. 

 

Con relación a la población del presente estudio es infinita debido a que no 

existe un banco de información del total de clientes de la empresa del sector salud. 
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De acuerdo con Ñaupas et. al. (2014), al respecto de la población es la agrupación de 

personas, individuos u organismos de investigación. 

 

Con referencia a los aspectos de inclusión, son hombres y mujeres de más de 

18 años; y clientes que se hayan atendido por al menos una vez en la empresa en 

estudio. Y los aspectos de exclusión, son menores de edad; e individuos que no se 

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

 

En cuanto a la Muestra fue constituida por 139 clientes de la organización en 

investigación del sector salud. Obtenido con el 90% de grado de confianza y el 5% de 

límite de error, para una población infinita que es desconocida. Para Ñaupas et. al. 

(2014), la muestra viene a ser un subgrupo representativo de la población.   

 

Para el muestreo se empleó el muestreo probabilístico 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. Según Ñaupas et. al. (2014), en 

el muestreo probabilístico, el total de las personas de la muestra tienen similares 

posibilidades de ser elegidos, además, de ser aleatorios al momento de la selección. 

Y la unidad de análisis fue una persona que se haya atendido por al menos una vez 

en la empresa en investigación. 

 

La táctica de recopilación de información que se empleó fue la encuesta, 

conformada por una serie de interrogantes en relación a las guías de medición de 

cada variable en estudio. Acorde con Ñaupas et. al. (2014), mediante una cédula, se 

formulan un grupo de preguntas referentes a las variables e hipótesis en investigación. 

Y el instrumento para la recogida de registros que se aplicó 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 diseñó el instrumento de recopilación de 

información 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 empleó la 



19 

encuesta para la recogida de datos y se validó los hallazgos a través de 

procedimientos estadísticos. También se solicitó el consentimiento a la institución del 

sector salud en investigación.   

 

Para el método de interpretación de información, se procesaron los resultados 

de la encuesta a través del SPSS versión 25. Se desarrolló el patrón de análisis de 

regresión ordinal para comprobar las hipótesis. Se compararon los resultados con las 

hipótesis para obtener las conclusiones y recomendaciones. Y con respecto a los 

elementos éticos, el estudio se sustentó en reglas morales definidas por el código de 

ética en investigación de la Universidad César Vallejo. Presentando una investigación 

libre de plagio, respetando el principio de confidencialidad de la información 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 información, así como la ética en la divulgación 

de los resultados, de forma precisa y sin adulteración. 
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III. RESULTADOS 

 

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

frecuencias de las dos variables en estudio: 

Tabla 1. Variable marketing estratégico 

 Categoría Frecuencia 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido BAJO 54 38,8 38,8 

 MEDIO 53 38,1 77 

 ALTO 32 23 100 

 Total 139 100  

Perdidos Sistema 78   

Total  217   
Nota: Elaboración propia con IBM SPSS versión 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. Dimensión estrategia de marketing centrada en el cliente 

 Categoría Frecuencia 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 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: Elaboración propia con IBM SPSS versión 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. Dimensión desarrollo del mix de marketing 

 Categoría Frecuencia 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 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: Elaboración propia con IBM SPSS versión 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 decisión de compra 

 Categoría Frecuencia 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido BAJO 57 41 41 

 MEDIO 57 41 82 

 ALTO 25 18 100 

 Total 139 100  

Perdidos Sistema 78   

Total  217   
Nota: Elaboración propia con IBM SPSS versión 25 

 

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

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

Tabla 5. Dimensión reconocimiento del problema 

 Categoría Frecuencia 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido BAJO 87 62,6 62,6 

 MEDIO 52 37,4 100 

 Total 139 100  

Perdidos Sistema 78   

Total  217   
Nota: Elaboración propia con IBM SPSS versión 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. Dimensión búsqueda de información 

 Categoría Frecuencia 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido MEDIO 101 72,7 72,7 

 ALTO 38 27,3 100 

 Total 139 100  

Perdidos Sistema 78   

Total  217   
Nota: Elaboración propia con IBM SPSS versión 25 

 

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

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

Tabla 7. Dimensión evaluación de alternativas 

 Categoría Frecuencia 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 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: Elaboración propia con IBM SPSS versión 25 

 

En la tabla 7 se observa que 40,3% de los encuestados manifiestan que la evaluación 

de alternativas tiene un nivel bajo, 38,8% medio y 20,9% alto. 

Tabla 8. Dimensión decisión de compra 

 Categoría Frecuencia 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 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: Elaboración propia con IBM SPSS versión 25 

 

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

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

 Categoría Frecuencia 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 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: Elaboración propia con IBM SPSS versión 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 relación a las tablas cruzadas, se procedió a realizarlas en base a los objetivos 

de estudio, tanto general como específicos: 

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

   Proceso de decisión de compra  

 Categoría  BAJO MEDIO ALTO Total 
Marketing 
estratégico 

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: Elaboración propia con IBM SPSS versión 25 

 

En la tabla 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 decisión de 

compra está en un nivel bajo, 17,3% (24) en un nivel medio y 6,5% (9) en un nivel alto 

del proceso de decisión 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 decisión de compra está en un nivel 

bajo, 15,1% (21) en un nivel medio y 7,2% (10) en un nivel alto del proceso de decisión 

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 decisión de compra está en un nivel bajo, 

8,6% (12) en un nivel medio y 4,3% (6) en un nivel alto del proceso de decisión de 

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

de decisión de compra 

   Proceso de decisión de compra  

 Categoría  BAJO MEDIO ALTO Total 
Estrategia de 
marketing 
centrada en 
el cliente 

BAJO Cantidad 20 17 11 48 

 % del total 14,40% 12,20% 7,90% 34,50% 

MEDIO Cantidad 26 33 12 71 

 % del total 18,70% 23,70% 8,60% 51,10% 

ALTO Cantidad 11 7 2 20 

 % del total 7,90% 5,00% 1,40% 14,40% 

 Total Cantidad 57 57 25 139 

  % del total 41,00% 41,00% 18,00% 100,00% 
Nota: Elaboración propia con IBM SPSS versión 25 

 

En la tabla 11 se observa del 34,5% (48) de encuestados que manifiestan que la 

estrategia de marketing centrada en el cliente está en un nivel bajo; 14,4% (20) indica 

que el proceso de decisión de compra está en un nivel bajo, 12,2% (17) en un nivel 

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

 

Del 51,1% (71) de encuestados que manifiestan que la estrategia de marketing 

centrada en el cliente está en un nivel medio; 18,7% (26) indica que el proceso de 

decisión de compra está en un nivel bajo, 23,7% (33) en un nivel medio y 8,6% (12) 

en un nivel alto del proceso de decisión de compra. 

 

Del 14,4% (20) de encuestados que manifiestan que la estrategia de marketing 

centrada en el cliente está en un nivel alto; 7,9% (11) indica que el proceso de decisión 

de compra está en un nivel bajo, 5% (7) en un nivel medio y 1,4% (2) en un nivel alto 

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

de compra 

   Proceso de decisión de compra  

 Categoría  BAJO MEDIO ALTO Total 
Desarrollo 
del mix de 
marketing 

BAJO Cantidad 21 27 8 56 

 % 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: Elaboración propia con IBM SPSS versión 25 

 

En la tabla 12 se observa del 40,3% (56) de encuestados que manifiestan que el 

desarrollo del mix de marketing está en un nivel bajo; 15,1% (21) indica que el proceso 

de decisión de compra está en un nivel bajo, 19,4% (27) en un nivel medio y 5,8% (8) 

en un nivel alto del proceso de decisión de compra. 

 

Del 43,9% (61) de encuestados que manifiestan que el desarrollo del mix de marketing 

está en un nivel medio; 19,4% (27) indica que el proceso de decisión de compra está 

en un nivel bajo, 18,7% (26) en un nivel medio y 5,8% (8) en un nivel alto del proceso 

de decisión de compra. 

 

Del 15,8% (22) de encuestados que manifiestan que el desarrollo del mix de marketing 

está en un nivel alto; 6,5% (9) indica que el proceso de decisión de compra está en un 

nivel bajo, 2,9% (4) en un nivel medio y 6,5% (9) en un nivel alto del proceso de 

decisión de compra. 
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En lo que corresponde a la estadística inferencial, se comenzó con la prueba de 

normalidad de todas las variantes en investigación: 

Tabla 13. Prueba de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova 

Variables Estadístico 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 decisión de compra 0,262 139 0 

Reconocimiento del problema 0,405 139 0 

Búsqueda de información 0,456 139 0 

Evaluación de alternativas 0,258 139 0 

Decisión de compra 0,289 139 0 

Comportamiento posterior a la compra 0,34 139 0 
Nota: Elaboración propia con IBM SPSS versión 25 

 

En la tabla 13 se utilizó la prueba de Kolmogorov-Smirnova, ya que la población de 

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

equivale que las cifras no presentan distribución normal. Por consiguiente, se empleó 

una prueba no paramétrica por tratarse de una correlación, se desarrolló el test de 

regresión ordinal. 
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Con relación a la contrastación de hipótesis, primero se procedió con la hipótesis 

general; siendo Ha: El Marketing estratégico influye significativamente en el proceso 

de decisión de compra en una empresa del sector salud, Lima 2024 y Ho: El Marketing 

estratégico no influye significativamente en el proceso de decisión de compra en una 

empresa del sector salud, Lima 2024. 

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

decisión de compra 

 

Modelo 
Logaritmo de la 
verosimilitud -2 

Chi-cuadrado gl Sig. 

Sólo intersección 23,966    

Final 23,912 0,054 2 0,973 
Nota: Elaboración propia con IBM SPSS versión 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 patrón no se adapta para una regresión ordinal lo que implica que no hay 

dependencia entre las variables en investigación. 

Tabla 15. Prueba de independencia de la variable proceso de decisión 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: Elaboración propia con IBM SPSS versión 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 decisión de 

compra 

 

Pseudo R cuadrado  

Cox y Snell 0 

Nagelkerke 0 

McFadden 0 
Nota: Elaboración propia con IBM SPSS versión 25 

 

En la tabla 16 se observa que no hay intervención de la variante marketing estratégico 

en la variante proceso de decisión de compra, por ello, se rechaza la hipótesis alterna 

y se acepta la hipótesis nula. 

 

Con respecto a la contrastación de la hipótesis específica 1, se tiene como Ha: Las 

estrategias de marketing centrada en el cliente impactan significativamente en el 

proceso de decisión 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 decisión 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 decisión de compra 

 

Modelo 
Logaritmo de la 
verosimilitud -2 

Chi-cuadrado gl Sig. 

Sólo intersección 26,336    

Final 24,152 2,184 2 0,336 
Nota: Elaboración propia con IBM SPSS versión 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 patrón no se adapta para una regresión ordinal lo que implica que no hay 

dependencia entre las variables en investigación. 
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Tabla 18. Prueba de independencia de la variable proceso de decisión 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: Elaboración propia con IBM SPSS versión 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 decisión de compra 

 

Pseudo R cuadrado  

Cox y Snell 0,016 

Nagelkerke 0,018 

McFadden 0,008 
Nota: Elaboración propia con IBM SPSS versión 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 decisión de compra, por 

ello, se rechaza la hipótesis alterna y se acepta la hipótesis nula. 
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Y por último la contrastación de la hipótesis específica 2, siendo como Ha: El 

desarrollo del mix de marketing impactan significativamente en el proceso de decisión 

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 decisión 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 decisión de compra 

 

Modelo 
Logaritmo de la 
verosimilitud -2 

Chi-cuadrado gl Sig. 

Sólo intersección 33,394    

Final 30,99 2,403 2 0,301 
Nota: Elaboración propia con IBM SPSS versión 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 patrón no se adapta para una regresión ordinal lo que implica que no hay 

dependencia entre las variables en investigación. 

Tabla 21. Prueba de independencia de la variable proceso de decisión 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: Elaboración propia con IBM SPSS versión 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 

decisión de compra 

 

Pseudo R cuadrado  

Cox y Snell 0,017 

Nagelkerke 0,02 

McFadden 0,008 
Nota: Elaboración propia con SPSS versión 25 

 

En la tabla 22 se visualiza que hay escasa influencia de la variable desarrollo del mix 

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

hipótesis alterna y se acepta la hipótesis nula. 
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IV. DISCUSIÓN 

 

En la actual investigación, se tiene como objetivo general, determinar el grado de 

influencia del marketing estratégico en el proceso de decisión de compra en una 

empresa del sector salud, Lima 2024, obteniendo como resultado de la contrastación 

de hipótesis, que el p valor es mayor a 0,05; es decir 0,973>0,05 por lo cual no se 

ajusta para una regresión ordinal lo que significa que no hay influencia de la variable 

marketing estratégico en la variante proceso de decisión de compra, negando la 

hipótesis planteada y aceptando la hipótesis nula.  

 

Comparando estas afirmaciones, no concuerdan con el análisis de Cueva et al. 

(2020) quien tenía el propósito de evidenciar la correlación que existe entre la 

conducta de adquisición del comprador y el marketing de influencias, y por medio del 

análisis de correlación le permitió hallar que hay una correlación 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 veían motivados a 

adquirir guiados por influencers con rasgos similares a su cultura y comportamiento. 

Siendo lo contrario con la presente investigación, porque la decisión de compra en la 

empresa del sector salud, no ha estado sujeto a los cambios en el plan de marketing, 

más bien existen otros atributos que los compradores evalúan y rescatan como calidad 

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

 

De igual forma, los resultados del presente estudio no coinciden con Muhajir et 

al. (2022) que validó el impacto del marketing viral con el deseo de adquisición de los 

compradores, así como la incidencia del marketing de boca en boca en el deseo de 

compra, entendiendo que mientras haya mayores esfuerzos en las tácticas de 

marketing, mayor será la intención de compra de los clientes, lo cual no es igual para 

el presente estudio, se rechazó la hipótesis que el marketing estratégico impacta 

representativamente en el proceso de decisión de compra en una empresa del sector 

salud, observando que de acuerdo con la opinión de los clientes, existe un bajo 

desempeño del marketing estratégico representado por el 38.8% mencionado en la 

tabla 11, y aun así, el 6.5% de consumidores tiene intención de compra, valorando 

otros aspectos que brinda la empresa dentro de sus servicios. 
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En cuanto al primer objetivo específico que es establecer el grado de influencia 

de las estrategias de marketing centrada en el cliente en el proceso de decisión de 

compra en una empresa del sector salud, Lima 2024, teniendo como resultado de la 

contrastación de hipótesis, que el p valor es mayor a 0,05; es decir 0,336>0,05 por lo 

cual no se ajusta para una regresión ordinal lo que significa que no hay influencia de 

la variable estrategias de marketing enfocada en el cliente en la variante proceso de 

decisión de compra, negando la hipótesis planteada y aceptando la hipótesis nula.  

 

Al comparar estas afirmaciones, no concuerdan con el estudio de Rojas y 

Santivañez (2023) quien enfocado en el segmento de venta de ropa de mujer en 

medios sociales, buscó encontrar la incidencia del marketing digital en la elección de 

adquisición y su utilización como táctica, logrando hallar a través de su indagación, 

una correlación representativa entre la actitud y voluntad conductual de usar el 

marketing en medios sociales para incidir en las adquisiciones de los compradores en 

línea, y ello a su vez influenciado por la utilidad percibida en las compras por internet, 

como la facilidad de usar e interactuar en línea.  

 

En esa misma dirección, las afirmaciones de la presente investigación no 

concuerdan con Carbache et al. (2020) quien haciendo referencia a una de las etapas 

del marketing como es el posicionamiento, pretendió hallar la influencia de la imagen 

comercial en la elección de adquisición de los clientes, centrándose en reforzar la 

imagen del servicio de una tienda de helados artesanales en una ciudad de Manabí, 

por medio de las técnicas de marketing y en sus resultados de la investigación se 

encontró que sí existe influencia de la imagen comercial en las compras del producto, 

con un 67.7% de aceptación 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 correlación dentro del marketing de 

contenidos y el procedimiento de elección del comprador de la generación Z en 

Ecuador, y por medio del análisis estadístico de las variables se evidenció la relación 

lineal entre ellas, demostrado con el valor de 0.565 del factor Rho de Spearman. Todo 

ello difiere del análisis estadístico del presente estudio ya que los resultados muestran 

que hay escasa incidencia de la variable estrategias de marketing enfocada en el 
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cliente en el proceso de decisión de compra, pues existen otros aspectos que evalúan 

los consumidores al comprar un servicio o artículo, tal como menciona Kotler y Keller 

(2016) que las elecciones de compra están influenciadas por una serie de procesos 

psicológicos básicos, así como se ven involucradas las experiencias, tales como el 

conocimiento, la utilización y el descarte de un producto. 

 

En consideración al segundo objetivo específico que es valorar el grado de 

influencia del desarrollo del mix de marketing en el proceso de decisión de compra en 

una empresa del sector salud, Lima 2024, con la respuesta de la contrastación de 

hipótesis, que el p valor es mayor a 0,05; es decir 0,301>0,05 por lo cual no se ajusta 

para una regresión ordinal lo que significa que no hay influencia de la variable 

desarrollo del mix de marketing en la variable proceso de decisión de compra, 

negando la hipótesis planteada y aceptando la hipótesis nula.  

 

Haciendo comparación de estas afirmaciones, no concuerdan con el estudio de 

Colín (2018) porque en busca de conocer la conexión 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 número de productos adquiridos 

en promoción se incrementa en base a la importancia del precio que los compradores 

le asignan, además que el consumidor de bienes no perecibles más sensible al precio, 

es quien busca productos en promoción, 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 Román-Aguirre, et al. 

(2022) ya que quiso establecer la intervención del marketing digital en la elección de 

adquisición de los compradores de la organización Etafashion, teniendo como 

resultado del análisis estadístico que existe intervención del marketing digital en el 

procedimiento de elección de transacción en los compradores de la empresa 

mencionada, por lo cual se afirma que es necesario que las empresas siempre están 

acorde con los avances tecnológicos y el mundo digital, sin descuidar otros agentes 

influyentes en la compra como la calidad, el precio, promociones y descuentos. Tal es 

así, 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 más particulares, que al final forman en su conjunto parte de las 

estrategias de marketing como la segmentación, posicionamiento y la mezcla de los 

elementos de marketing.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



37 

V. CONCLUSIONES 

 

Primera. Por medio del test de regresión 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 regresión ordinal lo que 

significa que no hay influencia de la variable marketing estratégico en la variante 

proceso de decisión de compra, rechazando la hipótesis alterna y aceptando la 

hipótesis nula. El Marketing estratégico no influye significativamente en el proceso de 

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

 

Segunda. Por medio del test de regresión 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 regresión ordinal lo que 

significa que no hay influencia de la variable estrategias de marketing centrada en el 

cliente en la variante proceso de decisión de compra, rechazando la hipótesis alterna 

y aceptando la hipótesis nula. Las estrategias de marketing centradas en el cliente no 

influyen significativamente en el proceso de decisión de compra en una empresa del 

sector salud, Lima 2024. 

 

Tercera. Por medio del test de regresión 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 regresión ordinal lo que 

significa que no hay influencia de la variable desarrollo del mix de marketing en la 

variable proceso de decisión de compra, rechazando la hipótesis alterna y aceptando 

la hipótesis nula. El desarrollo del mix de marketing no influye significativamente en el 

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

 

Primera. Se debe reforzar los planes de acción del marketing estratégico de la 

empresa para incentivar e incrementar las adquisiciones de sus servicios por parte de 

los consumidores, a través de políticas claras con indicadores medibles 

periódicamente, para evaluar constantemente los resultados y mantener la 

optimización constante en cada una de las decisiones o acciones que se opten dentro 

de la institución. 

 

Segunda. Se deben mejorar las tácticas de marketing centradas en el consumidor 

tratando de comprender los requerimientos y deseos de los consumidores para 

complacerlos, además que es importante una buena segmentación de mercado y 

buenas estrategias de posicionamiento de la marca comercial de la empresa. Así 

como capacitaciones programadas del personal para reforzar sus conocimientos y dar 

una mejor atención al cliente. 

 

Tercera. Se debe fortalecer las tácticas 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 operacionalización de variables 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

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

VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES  

ESCALA DE 
MEDICIÓN 

MARKETING 
ESTRATÉGICO 

Armstrong et al. (2011) 
señala que el marketing 
juega un papel importante en 
la planeación 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 través de la segmentación, 
elección del grupo objetivo y 
el posicionamiento. Seguido 
por la técnica de marketing 
se modela el marketing mix 
con sus componentes 
combinado con el análisis, la 
planificación, la ejecución y 
el control del marketing. 

La variable marketing 
estratégico es de 
naturaleza cualitativa y 
está compuesta de dos 
dimensiones: Estrategia de 
marketing centrada en el 
cliente y Desarrollo del mix 
de marketing. Por lo cual 
se medirá a través de un 
cuestionario compuesto 
por preguntas formuladas 
con una escala Likert de 
cinco niveles. Este 
instrumento se conformó 
de 7 indicadores 
desarrollados en base a 
las 2 dimensiones 
señaladas. 

Estrategia de marketing 
centrada en el cliente 

Segmentación de 
mercado 

Escala Ordinal  
Alternativas  
(1) Nunca  

(2) Casi nunca  
(3) A veces  

(4) Casi siempre 
(5) Siempre 

Selección del mercado 
objetivo 

Posicionamiento de 
mercado 

Desarrollo del mix de 
marketing 

Producto 

Precio 

Distribución o plaza 

Comunicación o 
promoción 

PROCESO DE 
DECISIÓN DE 

COMPRA 

Kotler y Keller (2016) 
mencionan que las 
decisiones de compra están 
influenciadas por una serie 
de procesos psicológicos 
básicos, así como se ven 
involucradas las 

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

Reconocimiento del 
problema 

Estímulo interno  Escala Ordinal  
Alternativas  
(1) Nunca  

(2) Casi nunca  
(3) A veces  

(4) Casi siempre 
(5) Siempre 

Estímulo externo 

Búsqueda de 
información 

Atención intensificada 

Búsqueda activa de 
información 
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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. 

información, Evaluación de 
alternativas, Decisión de 
compra y Comportamiento 
posterior a la compra. Por 
ello, se medirá a través de 
un cuestionario de 
preguntas con una escala 
Likert de cinco niveles.  
Este instrumento se 
conformó de 15 
indicadores desarrollados 
en base a las 5 
dimensiones señaladas. 

Evaluación de 
alternativas 

Satisfacer una 
necesidad 

Los beneficios  

Los atributos  

Decisión de compra 

Marca 

Distribuidor 

Cantidad 

Momento 

Forma de pago 

Comportamiento 
posterior a la compra 

Satisfacción posterior a 
la compra 

Acciones posteriores a 
la compra 

Uso y desecho de los 
productos posteriores a 
la compra 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA DE INVESTIGACIÓN DE NIVEL CORRELACIONAL 

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

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÌA 

P. GENERAL O. GENERAL H. GENERAL 

¿Cuál es el grado de 
influencia del 
Marketing estratégico 
en el proceso de 
decisión de compra 
en una empresa del 
sector salud, Lima 
2024? 

Determinar el grado 
de influencia del 
Marketing estratégico 
en el proceso de 
decisión de compra 
en una empresa del 
sector salud, Lima 
2024 

El Marketing 
estratégico influye 
significativamente 
en el proceso de 
decisión de compra 
en una empresa 
del sector salud, 
Lima 2024 

MARKETING 
ESTRATÉGICO 

Estrategia de 
marketing 
centrada en el 
cliente 

Segmentación de 
mercado 

TIPO: Aplicada 

  
Selección del mercado 
objetivo 

DISEÑO: No 
experimental, 
transversal, de 
nivel correlacional 
causal 

  
Posicionamiento de 
mercado 

ENFOQUE: 
Cuantitativo 

  

Desarrollo del 
mix de 
marketing 

Producto   

  Precio 
TÉCNICA: 
Encuesta 

  Distribución o plaza 
INSTRUMENTO: 
Cuestionario 

  
Comunicación o 
promoción 

  

P. ESPECÍFICOS O. ESPECÍFICOS H. ESPECÍFICOS 
PROCESO DE 
DECISIÓN DE 
COMPRA 

Reconocimiento 
del problema 

Estímulo interno  
POBLACIÓN: 
clientes 

¿Cuál es el grado de 
influencia de las 

Establecer el grado 
de influencia de las 

Las estrategias de 
marketing centrada 

Estímulo externo 
MUESTRA: 139 
clientes 
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estrategias de 
marketing centrado 
en el cliente en el 
proceso de decisión 
de compra en una 
empresa del sector 
salud, Lima 2024? 

estrategias de 
marketing centrada 
en el cliente en el 
proceso de decisión 
de compra en una 
empresa del sector 
salud, Lima 2024 

en el cliente 
influyen 
significativamente 
en el proceso de 
decisión de compra 
en una empresa 
del sector salud, 
Lima 2024 

  
Búsqueda de 
información 

Atención intensificada   

  
Búsqueda activa de 
información 

  

  

Evaluación de 
alternativas 

Satisfacer una 
necesidad 

  

  Los beneficios    

  Los atributos    

  

Decisión de 
compra 

Marca   

¿Cuál es el grado de 
influencia del 
desarrollo del mix de 
marketing en el 
proceso de decisión 
de compra en una 
empresa del sector 
salud, Lima 2024? 

Valorar el grado de 
influencia del 
desarrollo del mix de 
marketing en el 
proceso de decisión 
de compra en una 
empresa del sector 
salud, Lima 2024 

El desarrollo del 
mix de marketing 
influyen 
significativamente 
en el proceso de 
decisión de compra 
en una empresa 
del sector salud, 
Lima 2024 

  Distribuidor   

  Cantidad   

  Momento   

  Forma de pago   

  

Comportamiento 
posterior a la 
compra 

Satisfacción posterior 
a la compra 

  

  
Acciones posteriores a 
la compra 

  

  
Uso y desecho de los 
productos posteriores 
a la compra 
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Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

 

CUESTIONARIO 

INSTRUCCIONES: A Continuación, hallarás enunciados de la manera de pensar, sentir y actuar. Lee detenidamente cada 
una; luego, marca la solución correcta con una X según concuerde. Recuerda, no hay soluciones positivas, ni negativas. 
Responde todas las interrogantes con sinceridad. 
Opciones de solución: 
(1) Nunca - (2) Casi nunca - (3) A veces - (4) Casi siempre - (5) Siempre 

PREGUNTAS 

ALTERNATIVAS DE RESPUESTA 

NUN
CA 

CASI 
NUNC

A 

A 
VECES 

CASI 
SIEMP

RE 

SIEMP
RE 

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

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

     

3. Percibe que la empresa tiene una correcta selección de mercado objetivo para dirigir sus 
esfuerzos en la atención 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 institución 

     

6. Las estrategias de posicionamiento aplicadas por la empresa permiten una nueva 
compra y adquisición 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, garantía 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 economía      

11. La empresa se encuentra ubicado en un lugar accesible      

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

     

13. Existe evidencias de estrategias de promoción 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 atención de salud tiene una necesidad básica propia      

16. Hay factores externos como precios, descuentos, ofertas, recomendaciones que te 
impulsan a una nueva compra 
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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 información de la empresa en 
plataformas digitales o dirigiéndose en persona  

     

19. El servicio de salud de la empresa tiene una evaluación 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 fidelización a la 
marca 

     

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

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

     

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

     

25. En la decisión de compra elige un momento o tiempo en específico      

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 decisión de compra la empresa suele contactar con usted para 
conocer su satisfacción con el servicio 

     

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

     

29. Siente que son útiles los servicios de la empresa      

Nota: Elaboración propia con información tomada de Armstrong et al. (2011) y Kotler y Keller (2016). 
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Anexo 3. Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos 

Ficha de validación de contenido para un instrumento 

 

INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 

datos (Cuestionario) que permitirá recoger la información en la presente investigación: 

Marketing Estratégico en el Proceso de Decisión 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 validación de contenido son:  

 

 

Criterios Detalle Calificación 

Suficiencia El/la ítem/pregunta pertenece a la 

dimensión/subcategoría y basta para 

obtener la medición de esta 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Claridad El/la ítem/pregunta se comprende 

fácilmente, es decir, su sintáctica y 

semántica son adecuadas 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Coherencia  El/la ítem/pregunta tiene relación lógica 

con el indicador que está midiendo 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Relevancia El/la ítem/pregunta es esencial o 

importante, es decir, debe ser incluido 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

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

 

 

Matriz de validación del cuestionario de la variable  

MARKETING ESTRATÉGICO 

 

Definición de la variable: Armstrong et al. (2011) señala que el marketing juega un 

papel importante en la planeación 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 través 

de la segmentación, elección del grupo objetivo y el posicionamiento. Seguido por la 

técnica de marketing se modela el marketing mix con sus componentes combinado 

con el análisis, la planificación, la ejecución y el control del marketing. 

 

 

 



8 

Dimensión Indicadores Item 
Sufi
cien
cia 

Clar
ida
d 

Cohe
renci

a 

Rele
van
cia 

Observaci
ón 

Estrategia 
de 

marketing 
centrada 

en el 
cliente 

Segmentación de 
mercado 

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

1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

Selección del 
mercado objetivo 

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

1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

Posicionamiento 
de mercado 

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

1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

Desarrollo 
del mix de 
marketing 

Producto 

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

1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

Precio 

9. La empresa incentiva la 
compra con buenos 
precios en sus servicios 1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

Distribución o 
plaza 

11. La empresa se 
encuentra ubicado en un 
lugar accesible 1 1 1 1  
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12. La distribución de los 
espacios y consultorios de 
atención de la empresa 
suelen estar acorde a sus 
necesidades como cliente 

1 1 1 1  

Comunicación o 
promoción 

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

1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

 

Ficha de validación de juicio de experto 

 

Nombre del instrumento  CUESTIONARIO 

Objetivo del instrumento  Recolectar y procesar información; así como 
presentar informe estadístico útil y necesario 
en el proceso de elaboración de la 
investigación 

Nombres y apellidos del experto  
Abraham Horna Rubio 

Documento de identidad 
06117267 

Años de experiencia en el área 
25 

Máximo Grado Académico 
Doctor 

Nacionalidad 
Peruana 

Institución 
Universidad César Vallejo 

Cargo 
Coordinador de Posgrado 

Número telefónico 
954854415 

Firma 

 

 

 

 

 

 

Fecha 
10 de Junio de 2024 
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Matriz de validación del cuestionario de la variable  

PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA 

 

Definición de la variable: Kotler y Keller (2016) mencionan que las decisiones de 

compra están influenciadas por una serie de procesos psicológicos básicos, así 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. 

 

Dimensión Indicadores Item 
Sufi
cien
cia 

Clar
ida
d 

Coh
eren
cia 

Rele
van
cia 

Observaci
ón 

Reconoci
miento del 
problema 

Estímulo 
interno  

15. Al contratar el servicio de 
atención de salud tiene una 
necesidad básica propia 

1 1 1 1  

Estímulo 
externo 

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

1 1 1 1  

Búsqueda 
de 

informació
n 

Atención 
intensificada 

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

1 1 1 1  

Búsqueda 
activa de 
información 

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

1 1 1 1  

Evaluació
n de 

alternativa
s 

Satisfacer una 
necesidad 

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

1 1 1 1  

Los beneficios  

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

1 1 1 1  

Los atributos  

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

1 1 1 1  

Decisión 
de 

compra 

Marca 

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

1 1 1 1  

Distribuidor 

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

1 1 1 1  

Cantidad 
24. Durante la decisión de 
compra elige con pleno 1 1 1 1  
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conocimiento la cantidad de 
los servicios a contratar 

Momento 
25. En la decisión de compra 
elige un momento o tiempo 
en específico 

1 1 1 1  

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 

1 1 1 1  

Comporta
miento 

posterior 
a la 

compra 

Satisfacción 
posterior a la 
compra 

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

1 1 1 1  

Acciones 
posteriores a la 
compra 

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

1 1 1 1  

Uso y desecho 
de los 
productos 
posteriores a la 
compra 

29. Siente que son útiles los 
servicios de la empresa 1 1 1 1  

 

 

Ficha de validación de juicio de experto 

 

Nombre del instrumento  CUESTIONARIO 

Objetivo del instrumento  Recolectar y procesar información; así como 
presentar informe estadístico útil y necesario 
en el proceso de elaboración de la 
investigación 

Nombres y apellidos del experto  
Abraham Horna Rubio 

Documento de identidad 
06117267 

Años de experiencia en el área 
25 

Máximo Grado Académico 
Doctor 

Nacionalidad 
Peruana 

Institución 
Universidad César Vallejo 

Cargo 
Coordinador de Posgrado 
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Número telefónico 
954854415 

Firma 
 

 

Fecha 
10 de Junio de 2024 
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Ficha de validación de contenido para un instrumento 

 

INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 

datos (Cuestionario) que permitirá recoger la información en la presente investigación: 

Marketing Estratégico en el Proceso de Decisión 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 validación de contenido son:  

 

 

Criterios Detalle Calificación 

Suficiencia El/la ítem/pregunta pertenece a la 

dimensión/subcategoría y basta para 

obtener la medición de esta 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Claridad El/la ítem/pregunta se comprende 

fácilmente, es decir, su sintáctica y 

semántica son adecuadas 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Coherencia  El/la ítem/pregunta tiene relación lógica 

con el indicador que está midiendo 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Relevancia El/la ítem/pregunta es esencial o 

importante, es decir, debe ser incluido 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

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

 

 

Matriz de validación del cuestionario de la variable  

MARKETING ESTRATÉGICO 

 

Definición de la variable: Armstrong et al. (2011) señala que el marketing juega un 

papel importante en la planeación 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 través 

de la segmentación, elección del grupo objetivo y el posicionamiento. Seguido por la 

técnica de marketing se modela el marketing mix con sus componentes combinado 

con el análisis, la planificación, la ejecución y el control del marketing. 

 

 

 

 



14 

Dimensión Indicadores Item 
Sufi
cien
cia 

Clar
ida
d 

Cohe
renci

a 

Rele
van
cia 

Observaci
ón 

Estrategia 
de 

marketing 
centrada 

en el 
cliente 

Segmentación de 
mercado 

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

1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

Selección del 
mercado objetivo 

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

1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

Posicionamiento 
de mercado 

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

1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

Desarrollo 
del mix de 
marketing 

Producto 

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

1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

Precio 

9. La empresa incentiva la 
compra con buenos 
precios en sus servicios 1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

Distribución o 
plaza 

11. La empresa se 
encuentra ubicado en un 
lugar accesible 1 1 1 1  
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12. La distribución de los 
espacios y consultorios de 
atención de la empresa 
suelen estar acorde a sus 
necesidades como cliente 

1 1 1 1  

Comunicación o 
promoción 

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

1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

 

Ficha de validación de juicio de experto 

 

Nombre del instrumento  CUESTIONARIO 

Objetivo del instrumento   

Nombres y apellidos del experto  Roque Juan Espinoza Casco  

Documento de identidad 07766626 

Años de experiencia en el área 5 años  

Máximo Grado Académico Doctor  

Nacionalidad Peruano  

Institución Universidad César Vallejo  

Cargo Docente  

Número telefónico 959514577 

Firma 

 

 

 

 

 

Fecha 09/06/2024 
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Matriz de validación del cuestionario de la variable  

PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA 

 

Definición de la variable: Kotler y Keller (2016) mencionan que las decisiones de 

compra están influenciadas por una serie de procesos psicológicos básicos, así 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. 

 

Dimensión Indicadores Item 
Sufi
cien
cia 

Clar
ida
d 

Coh
eren
cia 

Rele
van
cia 

Observaci
ón 

Reconoci
miento del 
problema 

Estímulo 
interno  

15. Al contratar el servicio de 
atención de salud tiene una 
necesidad básica propia 

1 1 1 1  

Estímulo 
externo 

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

1 1 1 1  

Búsqueda 
de 

informació
n 

Atención 
intensificada 

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

1 1 1 1  

Búsqueda 
activa de 
información 

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

1 1 1 1  

Evaluació
n de 

alternativa
s 

Satisfacer una 
necesidad 

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

1 1 1 1  

Los beneficios  

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

1 1 1 1  

Los atributos  

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

1 1 1 1  

Decisión 
de 

compra 

Marca 

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

1 1 1 1  

Distribuidor 

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

1 1 1 1  

Cantidad 
24. Durante la decisión de 
compra elige con pleno 1 1 1 1  
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conocimiento la cantidad de 
los servicios a contratar 

Momento 
25. En la decisión de compra 
elige un momento o tiempo 
en específico 

1 1 1 1  

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 

1 1 1 1  

Comporta
miento 

posterior 
a la 

compra 

Satisfacción 
posterior a la 
compra 

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

1 1 1 1  

Acciones 
posteriores a la 
compra 

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

1 1 1 1  

Uso y desecho 
de los 
productos 
posteriores a la 
compra 

29. Siente que son útiles los 
servicios de la empresa 1 1 1 1  

 

 

Ficha de validación de juicio de experto 

 

 

Nombre del instrumento  CUESTIONARIO 

Objetivo del instrumento   

Nombres y apellidos del experto  Roque Juan Espinoza Casco  

Documento de identidad 07766626 

Años de experiencia en el área 5 años  

Máximo Grado Académico Doctor  

Nacionalidad Peruano  

Institución Universidad César Vallejo  

Cargo Docente  

Número telefónico 959514577 
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Firma  
 
 
 

Fecha 09/06/2024 
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Ficha de validación de contenido para un instrumento 

 

INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 

datos (Cuestionario) que permitirá recoger la información en la presente investigación: 

Marketing Estratégico en el Proceso de Decisión 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 validación de contenido son:  

 

 

Criterios Detalle Calificación 

Suficiencia El/la ítem/pregunta pertenece a la 

dimensión/subcategoría y basta para 

obtener la medición de esta 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Claridad El/la ítem/pregunta se comprende 

fácilmente, es decir, su sintáctica y 

semántica son adecuadas 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Coherencia  El/la ítem/pregunta tiene relación lógica 

con el indicador que está midiendo 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Relevancia El/la ítem/pregunta es esencial o 

importante, es decir, debe ser incluido 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

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

 

 

Matriz de validación del cuestionario de la variable  

MARKETING ESTRATÉGICO 

 

Definición de la variable: Armstrong et al. (2011) señala que el marketing juega un 

papel importante en la planeación 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 través 

de la segmentación, elección del grupo objetivo y el posicionamiento. Seguido por la 

técnica de marketing se modela el marketing mix con sus componentes combinado 

con el análisis, la planificación, la ejecución y el control del marketing. 
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Dimensión Indicadores Item 
Sufi
cien
cia 

Clar
ida
d 

Cohe
renci

a 

Rele
van
cia 

Observaci
ón 

Estrategia 
de 

marketing 
centrada 

en el 
cliente 

Segmentación de 
mercado 

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

1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

Selección del 
mercado objetivo 

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

1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

Posicionamiento 
de mercado 

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

1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

Desarrollo 
del mix de 
marketing 

Producto 

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

1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

Precio 

9. La empresa incentiva la 
compra con buenos 
precios en sus servicios 1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

Distribución o 
plaza 

11. La empresa se 
encuentra ubicado en un 
lugar accesible 1 1 1 1  
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12. La distribución de los 
espacios y consultorios de 
atención de la empresa 
suelen estar acorde a sus 
necesidades como cliente 

1 1 1 1  

Comunicación o 
promoción 

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

1 1 1 1  

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

1 1 1 1  

 

Ficha de validación de juicio de experto 

 

Nombre del instrumento  CUESTIONARIO 

Objetivo del instrumento  Recolectar y procesar información; así como 
presentar informe estadístico útil y necesario 
en el proceso de elaboración de la 
investigación 

Nombres y apellidos del experto  
Alindor Espinoza Espinoza 

Documento de identidad 
06809706 

Años de experiencia en el área 
22 

Máximo Grado Académico 
Doctor 

Nacionalidad 
Peruana 

Institución 
Universidad César Vallejo 

Cargo 
Docente Investigador 

Número telefónico 
955637217 

Firma 

 

 

 

 

 
 
 

 

Fecha 
05 de Junio de 2024 
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Matriz de validación del cuestionario de la variable  

PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA 

 

Definición de la variable: Kotler y Keller (2016) mencionan que las decisiones de 

compra están influenciadas por una serie de procesos psicológicos básicos, así 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. 

 

Dimensión Indicadores Item 
Sufi
cien
cia 

Clar
ida
d 

Coh
eren
cia 

Rele
van
cia 

Observaci
ón 

Reconoci
miento del 
problema 

Estímulo 
interno  

15. Al contratar el servicio de 
atención de salud tiene una 
necesidad básica propia 

1 1 1 1  

Estímulo 
externo 

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

1 1 1 1  

Búsqueda 
de 

informació
n 

Atención 
intensificada 

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

1 1 1 1  

Búsqueda 
activa de 
información 

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

1 1 1 1  

Evaluació
n de 

alternativa
s 

Satisfacer una 
necesidad 

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

1 1 1 1  

Los beneficios  

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

1 1 1 1  

Los atributos  

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

1 1 1 1  

Decisión 
de 

compra 

Marca 

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

1 1 1 1  

Distribuidor 

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

1 1 1 1  

Cantidad 
24. Durante la decisión de 
compra elige con pleno 1 1 1 1  
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conocimiento la cantidad de 
los servicios a contratar 

Momento 
25. En la decisión de compra 
elige un momento o tiempo 
en específico 

1 1 1 1  

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 

1 1 1 1  

Comporta
miento 

posterior 
a la 

compra 

Satisfacción 
posterior a la 
compra 

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

1 1 1 1  

Acciones 
posteriores a la 
compra 

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

1 1 1 1  

Uso y desecho 
de los 
productos 
posteriores a la 
compra 

29. Siente que son útiles los 
servicios de la empresa 1 1 1 1  

 

 

Ficha de validación de juicio de experto 

 

Nombre del instrumento  CUESTIONARIO 

Objetivo del instrumento  Recolectar y procesar información; así como 
presentar informe estadístico útil y necesario 
en el proceso de elaboración de la 
investigación 

Nombres y apellidos del experto  
Alindor Espinoza Espinoza 

Documento de identidad 
06809706 

Años de experiencia en el área 
22 

Máximo Grado Académico 
Doctor 

Nacionalidad 
Peruana 

Institución 
Universidad César Vallejo 

Cargo 
Docente Investigador 
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Número telefónico 
955637217 

Firma 
 

 

Fecha 
05 de Junio de 2024 
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Anexo 4. Resultados del análisis de consistencia interna  

 

Análisis de Fiabilidad 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 30 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 30 100,0 

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

 

Se procedió a hallar la confiabilidad del instrumento de recolección de datos por medio 

del Alfa de Cronbach: 

 

Confiabilidad del instrumento de recolección 

Variantes Alfa de Cronbach Cantidad de elementos 

Marketing estratégico 0,812 14 
Proceso de decisión de compra 0.831 15 
Nota: Elaboración propia con IBM SPSS versión 25 

 

En la tabla se visualizan las respuestas de la prueba de confiabilidad o Alfa de 

Cronbach que pasó el instrumento de recolección de la actual investigación, 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 decisión de compra se tuvo un valor de 0.831 de Alfa de 

Cronbach, siendo igual aceptable. 
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Anexo 5. Consentimiento o asentimiento informado UCV 

Consentimiento Informado 

Título de la investigación: Marketing Estratégico en el Proceso de Decisión de Compra en 

una Empresa del Sector Salud, Lima 2024 

Investigador (a): Jazmin Rocio Uturunco Laguna 

Propósito del estudio: 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Marketing Estratégico en el 

Proceso de Decisión 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 decisión de compra en una empresa del sector salud, Lima 2024. Esta 

investigación es desarrollada por el estudiante del Programa Académico de Maestría 

en Administración 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 investigación: 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 investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se realizará una encuesta donde se recogerán algunas preguntas. 

2. Esta encuesta tendrá un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizará a través 

de un cuestionario impreso y/o formulario de google. Las respuestas al cuestionario, 

serán anónimas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 

participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación, si no desea 

continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de No maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 

investigación. 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 informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución 

al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna 

otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, 

los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública. 
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Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar 

al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 

confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los 

datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo 

determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación 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 leído los propósitos de la investigación autorizo participar en la 

investigación 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.   
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Anexo 7. Análisis complementario 

 

Cálculo de muestra: 

𝑛 =  
𝑍2 𝑝(1 −  𝑝)

𝑒2
            𝑛 =  

1.962 0.90(1 −  0.90) 

0.052
                     𝑛 =  139 𝑒𝑛𝑐𝑢𝑒𝑠𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠 
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 Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigación 
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