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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe
entre Publicidad BTL y Proceso de Decision de compra del Policlinico Asociados en Salud
S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019; los objetivos especificos son determinar la relacion
que existe entre Publicidad BTL y Decision de compra en el Policlinico Asociados en salud
S.A.C. Su metodologia fue la siguiente la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo por que se
obtuvieron analisis estadisticos y fueron procesados en el estadistico SPSS, el tipo de la
investigacion no experimental porque se observaron los hechos sin modificarlos, de tipo
cuantitativa con un corte transversal ya que fue realizado el estudio en un determinado periodo
de tiempo. Nivel del estudio correlacional simple porque ambas variables se relacionaran. Se
realizé el coeficiente de confiabilidad por el Alfa de Cronbach teniendo como resultados de las
dos variables con un nivel de confiabilidad de 0,841 la primera variable y la segunda variable
con 0,858. La poblacidn estuvo constituida por los clientes del Policlinico la poblacion de 410
con una muestra de 134 clientes a quienes se le aplico el instrumento para la recoleccion de
datos en el Policlinico, para el procesamiento de los datos se utilizé el estadistico SPSS se realiz
la correlacion de Spearman teniendo como resultado entre la hipétesis general existe relacion
significativa entre Publicidad BTL y Proceso de Decision de compra del Policlinico Asociados
en salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019 con un grado de correlacion de 987 nos
indica que existe una correlacion positiva alta aceptando la hipétesis de investigacion,
rechazando la hipdtesis nula, la hipétesis especifica 1 que es Publicidad BTL y Reconocimiento
de la necesidad con un grado de correlacion de 862 hay una relacion positiva por el estadistico
de Spearman, asi mismo las siguientes hipotesis especificas son positivas aceptando la hipétesis
de estudio y rechazando la hip6tesis nula, por lo tanto se llega a la conclusion de que si existe
unarelacion entre la Publicidad BTL y Proceso de Decisidon de compra del Policlinico Asociados

en salud.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between BTL
Advertising and Purchase Decision at the Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa
Maria del Triunfo, Lima, 2019; the specific objectives are to determine the relationship
that exists between BTL Advertising and Purchase Decision in the Policlinico Asociados
en Salud S.A.C. His methodology was the following, the research had a quantitative
approach because statistical analyzes were obtained and processed in the SPSS statistic,
the type of non-experimental research because the facts were observed without
modifying them, of a quantitative type with a cross section since it was conducted the
study in a certain period of time. Level of simple correlational study because both
variables will be related. The reliability coefficient was performed by the ronbach alpha,
with the results of the two variables with a reliability level of 0.841 the first variable and
the second variable with 0.858. The population was constituted by the clients of the
Policlinico the population of 410 with a sample of 134 clients to whom the instrument
was applied for the data collection in the Policlinico, for the processing of the data the
statistical SPSS was used the correlation was made of Spearman resulting in the general
hypothesis there is a significant relationship between Advertising BTL Purchase
decision in the Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima,
2019 with a degree of correlation of 987 indicates that there is a high positive correlation
accepting the research hypothesis, rejecting the null hypothesis, the specific hypothesis
1 that is BTL Advertising and Recognition of the need with a degree of correlation of
862 there is a positive relationship by the Spearman statistic, likewise the following
specific hypotheses are positive accepting the study hypothesis and rejecting the null
hypothesis, so The conclusion is reached that there is a relationship between BTL
Advertising and Purchase Decision at the Policlinico Asociados en salud S.A.C, Villa
Maria del Triunfo, Lima, 2019

Keywords: BTL Advertising, Purchase Decision, Merchandising, Public Relations
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I.- INTRODUCCION.

En el presente estudio empezaremos analizando la Realidad problematica, en este sentido a
Nivel Internacional, las empresas requieren nuevas estrategias de comunicacion mas directas
que permitan tener contacto con el publico objetivo, publicidad que llegue directamente a
nuestros clientes. En distintos paises las empresas realizan campafias con medios no
tradicionales conocidos como publicidad BTL los que han permitido lograr grandes resultados
estas camparias son de mucha eficacia para lograr sobre salir en un mercado muy competitivo,
ya que los mensajes transmitidos por el medio de la publicidad BTL son mas especificos para
un publico objetivo, es por ello que las empresas estan optando por estas estrategias de
publicidad BTL. Bong (2018), una empresa especializada en BTL dice que para tener una
excelente estrategia de comunicacién Below the line tenemos que conocer al consumidor y a lo
que ofrecemos, tener en mente todo lo que se va a desarrollar cada dia junto con la propuesta
del servicio como lo afirma Edgar Salas en estos ultimos afios la inversion para la publicidad
para actividades en mercados, los cual esta moviendo mas de US$100 millones, ellos creen que
la inversion para la publicidad se mantendria en los préximos cinco afios. Siempre y cuando la
industria se profesionalice como una actividad importante del segmento de la publicidad y el
mercadeo. El desafio estd en encontrar nuevos espacios para el desarrollo de actividades y en
apoyarse en las herramientas tecnolégicas. Baek & Jung, (2015), menciona un caso de BTL en
Suecia, donde McDonald’s, realizo un juego muy influyente juego “Pin pong” el juego consistio
en que los participantes que accedia al juego tenian que durar 30 segundos, y el ganador podia
ir a McDonald mas cerca de la ciudad por alimentos de la cadena de comida esta estrategia
resulto ser muy efectiva que se logré vender mas en esos meses, donde la creatividad es
importante en la realizacion de estrategias de comunicacion al cliente.

En lo concerniente a Nivel Nacional, segun el estudio realizado por Md Group y director de
Marketing BTL, afirma que las empresas peruanas, en el Perd estdn desarrollando estrategias
BTL, menciona porcentajes elevados mas de 70% de las empresas realizan campafias aplicando
acciones de BTL y un 60% invierte en volantes utilizando marketing directo Corona (2017) dice
que el BTL ha crecido superando los 9 millones de dolares esto que quiere decir que sera mas
facil llegar a los clientes. La universidad Catdlica del Perd menciona un caso por la gerente

sobre la publicidad conocida como Business to Consumer, expuso que segun la empresa que



ella dirige, lo que mas resalta dentro de su trabajo realizado fuera de Lima han logrado tener
eventos publicitarios con un concepto BTL causando gran impacto en la poblacién. En el distrito
de Cajamarca se ha implementado nuevas tendencias de estrategias para las empresas por
ejemplo 3b es una agencia de BTL, esta empresa brinda servicios de estrategias de comunicacion
de publicidad BTL, uno de sus clientes es el servicio de caja metropolitana ubicada dentro de
un centro comercial ha logrado ser mas conocida para la poblacion. Anénimo Especial BTL:
Haciendo camino al andar (2015) Presenta porcentajes de presupuesto de las empresas que
aplican BTL, por un especialista en marketing y negocios afirma que las empresas otorgan un
presupuesto para la realizacion de estrategias de publicidad BTL con un porcentaje del mes de
mayo con un 30% y mas 35% de su presupuesto otorgan al total de marketing, hace mas de dos
afios las empresas otorgan un presupuesto para sus compafias entre un 25% al afio.

Asimismo a nivel Local, en Villa Maria del triunfo existen postas, hospitales, clinicas
consultorios y policlinicos, puablicos como privados. Los servicios de salud privados, como
también las empresas en la ciudad, realizan marketing utilizando publicidad convencional que
no han resultado ser del todo exitoso, ni se ha logrado tener un impacto positivo. En Asociados
en Salud S.A.C CON RUC: 20601074436 con nombre comercial “Policlinico Villa Maria”,
Ubicado en A.V Villa Maria N° 480 distrito de Villa Maria del Triunfo, inicia su actividad en el
afio 2016 con mas de 20 especialidades al servicio de la salud, Policlinico Villa Maria utilizan
las mismas técnicas de publicidad, sin poner en practica la creatividad que es necesaria para la
captacion de clientes. Hoy en dia el sector salud es un mercado muy competitivo que demanda
que el Policlinico como otros servicios de salud adopte nuevas técnicas de comunicacion
atractivas, sin embargo, no se aplica del todo estas estrategias, ni se pone en practica la
creatividad. Al policlinico le falta tener mas presencia en el mercado una parte de la poblacién
de los alrededores de Villa Maria desconocen de la existencia del Policlinico Asociados en Salud
S.AC.

En lo que respecta a Trabajos previos, tenemos los Trabajos Internacionales, dentro de los
cuales: Abad (2016) “Andlisis en la situacion del centro Médico Dafne & Dagmar para la
implementacion de estrategias publicitarias, para mejorar su posicionamiento Guayaquil
2016”. El objetivo del proyecto es elaborar un plan publicitario para mejorar el posicionamiento
del centro médico, ya que no cuenta con una estructura publicitaria activa, que permita

relacionarse entre empresa y el consumidor, esta investigacion es de tipo descriptiva, disefio



cuantitativo como cualitativo se realizaron encuestas como también entrevistas. Se aplico la
encuesta a 384 pobladores. De los encuestados el 86% dice que el ambiente es agradable se
siente bien, en relacion al precio con un 72% esta dispuesto a pagar $5 y $ 20 por una consulta,
la atencion por clientes adn sigue siendo baja. Landa (2016) Publicidad BTL y sus procesos de
aprendizaje en los estudiantes del séptimo semestre de la carrera Disefio grafico de la Facultad
de Comunicacién Social Facso Guayaquil, 2015-2016. Tiene como objetivo general determinar
el estado actual del nivel del conocimiento de los estudiantes del séptimo semestre de Facso
frente a las técnicas de comunicacion en los alrededores en Guayaquil, tienen un muestreo
probabilistico aleatorio simple con una muestra de 100, para la aplicacion de la encuesta, se
desarroll6 mediante técnicas creativas para implementar la publicidad creativa, la investigacion
tiene un enfoque cuantitativo, se realizaron encuestas y fueron aplicadas a los estudiantes de la
carrera con la finalidad de conocer la percepcion que existente en cuanto al uso de la creatividad
de un impacto publicitario, tipo de investigacion descriptiva correlacional, para determinar el
nivel que existe entre las dos variables del estudio se determinara medir las variables y la
hipdtesis como conclusion que hay una fuerte relacidn segun los datos obtenidos. Chavarria &
herrera (2016). Influencia de la publicidad en el comportamiento de decision de compra de los
consumidores de productos perecederos 2016, enfoque cuantitativo de tipo correlacional y
transversal, utilizo la técnica de la encuesta con una muestra de 180. El objetivo es Analizar la
publicidad en el comportamiento de decisién de compra Los consumidores cambian de actitud
en la evolucion de decision de compra cuando son influidos por la publicidad, en la segunda
etapa del proceso de decision de compra que es la busqueda de informacion, es ahi donde la
publicidad influye en mayor porcentaje debido a que es donde se enriquece el anuncio dejandole
al cliente la mayor cantidad de informacion sobre el producto que necesita adquirir. Gonzales
& Garcia (2017) “La tendencia de la publicidad de bajo de la linea BTL como herramienta
promocional en el siglo XXI, 2017. describir que importante es la publicidad y su tendencia
como herramienta promocional en el siglo XXI, con un enfoque cuantitativo, se llegd a la
conclusion que al aplicar las estrategias de publicidad BTL, la empresa puede tener gran
aceptacion por el mercado y reconocimiento de marca, ya que estas estrategias son creativas y
directas donde participa el consumidor.

De igual manera tenemos Trabajos previos nacionales, mencionamos a Cabrera (2017)

“Disefio de un modelo de marketing BTL como estrategia promocional para posicionar al



policlinico Med Saine S.R.L. en el distrito de Cajamarca 2017 . Este estudio se ha basado en
probar que el posicionamiento del servicio de salud, este servicio mejoraria al implementar
estrategias BTL la empresa tendria grandes resultados lograria tener un mayor crecimiento en
las ventas, su método se mencionara a continuacion, el estudio es de tipo cuantitativo logrando
alcanzar un disefio no experimental de corte transversal, la investigacion se considero, una
muestra de 42 clientes, cuyos datos se obtuvieron por el periodo de tres meses diciembre 2015
y febrero del siguiente afio; como conclusion se alcanzaron excelentes resultados, los clientes
mostraron una agradable aceptacion por estas estrategias. Rodriguez (2018) “Publicidad BTL
en la decisiéon de compra del consumidor Cinerama, Distrito del callo, 2017-2018” tiene con
finalidad de determinar si existe una relacion entre las variables del estudio, los clientes 869
seran tomados para la muestra los que asisten al establecimiento Cinerama y la muestra es de
267 clientes a quienes se les realiza la tecnica de recoleccion; su tipo de investigacion
cualitativo, basico, de corte transaccional y descriptivo correlacional. Los datos obtenidos de la
aplicacion de la encuesta, los resultados son aceptables existe una correlacion positiva entre las
variables, aceptando la hipotesis del estudio y rechazando la hipotesis nula. Sanchez (2015)
Estrategia de publicidad BTL y su impacto en las ventas del seguro de proteccion de tarjetas
ofertado por el banco cencosud — oficina del mal aventura plaza en el segmento c del distrito
de Trujillo-2015, la importancia de la publicidad BTL en las ventas del Mall, la poblacion esta
constituida por el segmento c entre las edades de 25y 65 en la ciudad de Trujillo con mas de 18
mil 740 pobladores. La investigacién fue descriptiva correlacional. Se determind el impacto que
tiene realizar las herramientas de publicidad en sus ventas de tarjetas el impacto en el segmento
seleccionado genero mayor demanda de las personas para solicitar el seguro con tarjeta, su
estrategia consistio en mostrar una imagen conocida como publicidad movil, durante la
aplicacion que se utilizé influyo en gran manera en la compra de los clientes, fue un gran
motivador para adquirir la compra del servicio que ofrece, publicidad BTL es una herramienta
eficaz para atraer clientes para la empresa. Nagahama (2017) “Relacion de la campafia
publicitaria (BTL) de la factoria Nagahama Motors y la decision de compra de los mototaxistas
de la asociacion menor de transporte “El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017 .
La investigacion tiene un fin de poder identificar si hay una conexion en la publicidad BTL y la
decision de los consumidores de los que estan en la asociacion, la investigacion conforma una

poblacion de 1000, se realizé la formula de muestreo aleatorio simple logrando tener una



muestra de 286 moto taxistas del distrito ya mencionado, su tipo de estudio cuantitativo de
disefio no experimental se formularon cuestionarios para la recoleccion de la informacion, como
conclusién se tuvo un alto porcentaje de que si existe una fuerte relacion.

En lo que respecta a las Teorias relacionadas al tema, se estudia la-Variable 1: Publicidad
BTL, dentro de la cual tenemos la Teoria de las relaciones publicas, en la que Bernays el
autor contemplaba publicamente lo que son las relaciones publicas llego a definir desde su punto
de vista lo importante para cada empresa tener influencia con otras empresas o instituciones
para logra tener una imagen positiva y aceptada por el pablico, para poder obtener una campafa
Hui & Hung (2018) Relaciones Publicas satisfactoria, por medio del estudio del grupo y de cada
individuo, dio como recomendaciones los métodos y las técnicas para establecer la nueva
profesion y no dejé de lado apelar a los codigos morales y a la ética, para que el asesor en
Relaciones publicas pueda ayudar a la sociedad, con maximo beneficio. Teoria de lafrecuencia
Thomas Smith, Seung & Jane (2018) Esta teoria nos menciona que el mensaje llegue al cliente
y pueda recordarlo no solo se debe ser presentado una vez sino continuamente hasta que logre
poder entenderlo; en este caso se tiene que repetir distintas ocasiones la publicidad, para que de
esta manera el cliente no lo olvide (p.222). Teoria de las emociones Alvarez (2013) nos dice
que son del subconsciente del ser humano y esta es la razon de las existencias de las marcas.
Arizaga, D., & Arteaga, J. (2018) Las marcas como también las empresas a través de su
publicidad producen sentimientos los sentimientos emociones que vuelve sensibles al ser
humano frente a su publicidad que realizan, se dice que la marca puede crear un sinfin de
emociones ante cualquier situacion que se encuentre (p.45). Teoria de los usos y
gratificaciones Guarné, Ldpez, Rodriguez y Vitores, (2005) esta teoria el consumidor es el
principal es un consumidor activo que entiende el mensaje y lo pone en practica, la audiencia es
activa sus miembros que elegir que medios satisfacen su necesidad. Teoria una estructura de
la comunicacion Ortega (2014), de acuerdo con lo que dice el autor en su libro de comunicacién
nos dice que existen formas de llevar a cabo el mensaje por diferentes estrategias de
comunicacion publicitaria. Castro, Hoyos, Londofio, (2017) El autor menciona en su libro una
estructura de comunicacion el estilo y la forma de presentar un mensaje dice que se materializan
en visuales sonoros. Dentro de ellos se encuentra la publicidad segun los medios | son los medios
convencionales y la publicidad segun los medios Il se encuentra en este medio la publicidad no
convencional también Ilamada Bellow tha Line. (p.102). Publicidad Bassat (2015) la publicidad



es el arte que tiene que convencer al consumidor para adquirir el producto donde el cliente se
encuentra, “la publicidad es una disciplina del marketing, donde las empresas deben poner en
practica su creatividad para atraer y convencer a sus clientes, ademas nos dice que es una ciencia
un arte” (p.140). Publicidad BTL Nassar (2011) BTL es una estrategia de comunicacion
creativa llena de oportunidades donde el consumidor puede participar y lograr una mayor
posibilidad de recordar la marca y/o servicio, convirtiendose asi una comunicacion
personalizada. Salas (2018), También podemos definir como aquel marketing donde el ingenio
la creatividad estd por encima de un elevado presupuesto, permitiendo tener respuestas
inmediatas y resultados efectivos. Para Monferrer, (2016) nos dice que una “publicidad
comunica de una manera impersonal, la forma que se informan los clientes es a través de medios
dirigidos a un publico, en este caso es el emisor, donde puede identificar el producto y manifestar
opinién del consumidor” (p.130). Asi mismo Hussain (2015) Est& publicidad orientada a un
mercado masivo, con direccion a segmentos especificos, con altos niveles de creatividad,
creando novedades para el cliente mantiene una variedad extensa, donde la principal idea es que
las personas adquieren experiencias (p.128). Dimension 1: Relaciones publicas Eventos
Nassar (2011) “es una herramienta que deben tener todas las empresas para poder mejorar su
imagen, esta ayuda a mejorar alguna dificulta que esté pasando la empresa” (p.36). Singhal &
Khare (2017), las relaciones publicas son las que integran conjuntos de acciones que lleva a
cabo una organizacion con el objetivo de obtener, atraer, retener o recuperar la confianza y
aceptacion del publico, en todos los casos no siempre se relaciona con las acciones que toma la
empresa (p.138) Indicadores de la dimension 1 Menciona las siguientes: Acontecimientos y
Patrocinios. Dimensién 2: Merchandising Nassar (2011) indica que es una técnica de
actividades que se desarrollan dentro del negocio empresa para motivar la compra del
consumidor. Jimenez & Elias, (2017) son técnicas que se aplican dentro del punto de venta, un
aspecto fundamental para el éxito de una tienda o un servicio es la accesibilidad. Indicadores
de la dimension 2 Ubicacion, Infraestructura. Dimensién 3: Promocion de ventas Nassar
(2011) marketing promocional en si busca incentivar la compra a un tiempo determinado, para
ello se obsequia o se le aflade un plus, no generando una alteracion natural en el producto.
Indicadores de la dimension 3 Cupones, Precio de paquetes, Regalos.

Variable 2: Proceso de Decision de compra, Teoria economica Alfred Marshall (1842-1924)

esta se basa en medir el nivel econdmico del consumidor, en el poder que tiene para hacer uso



del servicio, el cliente quiere algo bueno duradero y de calidad, todo esto a un precio accesible
un precio que esté al alcance del consumidor para poder satisfacer esta necesidad que ellos
requieren (p.48). Teoria modelo psicoldgico social de Veblen el comportamiento del cliente no
solo se mide el aspecto econdémico del cliente también su comportamiento como es su actitud,
estudiar su personalidad, lo que necesita, sus deseos frente a una necesidad Bushra, (2015) la
actuacion entre el deseo y la demanda que tiene el cliente ver su entorno social donde habita el
consumidor en grupos sociales a los que él y su familia pertenecen (p.77). Teoria modelo de la
toma de decisiones Schiffman & Kanuk (2010) los autores mencionan algunas fases de
decisiones. El nimero uno es el reconocimiento de una necesidad, la fase numero dos evaltan
diferentes factores que influyen en la actuacién de compra del consumidor Han & Hun (2017)
al momento de compra estos pueden ser psicologicos propios de una persona 0 causas por
factores ajenos al consumidor la ultima es donde el consumidor realiza un comportamiento de
aceptacion o rechazo conocida como comportamiento pos-compra (p.99) lo afirma Guido &
Brito (2018). Teoria las Necesidades Maslow Acevedo (2018) esta teoria se basa en las
necesidades y motivaciones que las personas tienen a diario en su vida, lo que nos lleva a
adquirir el servicio o producto son las acciones que realizamos, es una serie de etapas que el
consumidor pasa, Sergueyevna, N., & Mosher, E. (2015) mencionan que cada vez que se vallan
satisfaciendo las necesidades que son las necesidades fisioldgicas de las personas aparece
nuevas que requieren ser satisfechas. Proceso de Decision de compra Rivas, J & Grande E.
(2016) dice que inicia antes de la “decisién de compra es parte del proceso de compra, este es
un camino largo, es importante que los vendedores tengan presente todo el proceso y no
enfocarnos solamente en la decision de compra” (p.147). Dimension 1: Reconocimiento de la
necesidad Rivas, J & Grande, E (2016) La persona reconoce que tiene un dificulta basica puede
ser una necesidad que requiere ser satisfecha esta pude deberse por diferentes factores ya sean
internos de las persona al (p. 142). Para Solomon (2017) El primer nivel o fase del proceso es
el reconocimiento de la necesidad, Navon (2017) el cliente detecta tener una necesidad y el lugar
del establecimiento donde puede realizar diferentes actuaciones tendentes a activar el deseo de
buscar satisfacer esta necesidad, y es aqui que se es el mismo consumidor quien tiene el deseo
de buscar satisfacer. Indicadores de la dimension 1 Estimulos internos y externos Actividades
en el interior del punto de venta. Dimension 2: Busqueda de informacion Rivas, J & Granda,

E (2016) el consumidor puede o no buscar informacién. Si su necesidad es mas fuete y existe



un producto a su alcance el cliente puede comprarlo o existe la posibilidad de que no adquiere
el producto o servicio que desea (p. 143). Solomon (2017) las evidencias observadas una vez
reconocida la necesidad no significa que de forma inmediata el consumidor vaya a comprar un
producto, sino que lo hara en base a sus experiencias previas, Sun, Chen, & Raad (2017) hara
que este realice una busqueda de informacion, donde las empresas encuentran la mejor manera
de hacer llegar su producto al cliente, donde el cliente puede reducir su badsqueda (p.309)
Indicadores de la dimension 2 Interna: Experiencia, memoria, Externa comerciales.
Dimensién 3: Evaluacion de alternativas Rivas, J & Granda, E. (2016) la alternativa de
compra depende muchas veces los gustos de los clientes para un producto especifico como al
elegir el servicio puede deberse al lugar mas cercano que él se encuentre y opte por adquirir ese
servicio (p.143). Solomon (2017) el consumidor se encuentra con varias alternativas donde el
podré aceptar o rechazar algunas marcas y elegir a la mejor que pueda satisfacer su necesidad y
poder superar algunas expectativas que tenga sobre el producto”. (p.317) Indicadores de la
dimension establecimiento. Dimension 4: Decision de compra Rivas, J & Granda, E (2016)
en esta etapa a parecen actitudes que tiene el consumidor puede generarse dentro del punto de
venta como también, algunas experiencias que han tenido algunos de sus familias, amigos que
comparte sus experiencias (p. 144). Solomon (2017) se tomara la decision donde el consumidor
empleara toda la informacion recaudada en las etapas previas para poder optar por atribuir
beneficios hacia una marca especifica que se adecue a sus necesidades (p. 361) Indicadores de
la dimensién Factores situacionales inesperados: Precio, Actitudes de otras personas:
Experiencias Dimension 5: EI comportamiento pos-compra Rivas, J & Granda, E (2016)
después que el consumidor ha adquirido el producto o servicio el consumidor estara satisfecho
o0 insatisfecho por la compra. (p.144). Solomon (2017) en esta ultima etapa corresponde al
adquirir el producto y la satisfaccion de su necesidad que el consumidor identifico, el mismo
cliente emitira un juicio de valor segln a la experiencia que haya tenido del producto, puede ser
positiva si logro satisfacer su necesidad o de manera negativa si el cliente queda descontento o
insatisfecho con el uso del mismo”. (p.361). Indicadores de la dimension 5 Expectativas del
consumidor, rendimiento percibido.

De acuerdo al trabajo en estudio y a la problematica, realizanos la Formulacion del problema:
¢QUué relacion existe entre Publicidad BTL y Proceso de Decision de compra del Policlinico
Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019?



Asimismo del problema general se derivan los Problemas especificos,

1. ¢Cual es la relacion que existe entre Publicidad BTL y Reconocimiento de la necesidad del
Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019?

2. ¢Cudl es la relacién que existe entre Publicidad BTL y Busqueda de informacion del
Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019?

3. ¢Cuadl es la relacion que existe entre Publicidad BTL y Evaluacion de alternativas del
Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019?

4. ;Cual es la relacion que existe entre Publicidad BTL y Decision de compra Policlinico
Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019?

5. ¢Cudl es la relaciéon que existe entre Publicidad BTL y Comportamiento pos-compra del
Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, 2019?

La Justificacion del estudio, segin Bernal (2010), sefiala que la justificacion tiene diferentes
aspectos “el autor considera varios tipos de justificacion, los tipos de justificacion se tomaran
de acuerdo a la investigacion” (p.167).

Asi mismo tenemos la Justificacion teorica, que sefiala que esta investigacion servird de
investigacion para otras investigaciones futuras que tengan relacion con el tema que se esta
tratando, sobre publicidad BTL, esta herramienta no necesita altos presupuestos para llegar a
los clientes y teorias de decision del consumidor. De esta manera poder ver los beneficios que
trae si se aplicaran. Hoy existe gran competencia en servicio de salud, que demanda de
estrategias de publicidad que logre cautivar a cada uno de los clientes.

De igual forma tenemos la Justificacion practica, que es un tipo de justificacion aplicada, que
se toma debido a los problemas que se ha encontrado en el Policlinico Asociados en Salud
S.A.C, lo cual consiste en gue el servicio de salud no genera experiencias con el cliente y existe
un bajo reconocimiento de la existencia del policlinico por parte del consumidor, esto se debe a
la falta de publicidad, generando un bajo crecimiento. Justificacion metodolégica Para la
investigacion es de tipo cuantitativo no experimental simple, por lo cual se aplicara un
instrumento para la recoleccion de informacién en el Policlinico Asociados en Salud S.A.C,
para poder analizar el estudio necesita de una secuencia ademas se tienen que realizar la

correlacion de las hipotesis y los resultados del instrumento.



La investigacion realizada presenta hipdtesis empezaremos analizando la Hipotesis general
Existe relacion significativa entre publicidad BTL y Proceso de Decision de compra del
Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019.

Asi mismo el estudio tiene las siguientes Hipotesis especificas

1. Existe relacién significativa entre publicidad BTL y Reconocimiento de la necesidad del
Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019.

2. Existe relacién significativa entre publicidad BTL y Busqueda de informacion del Policlinico
Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 20109.

3. Existe relacion significativa entre publicidad BTL y Evaluacion de alternativa del Policlinico
Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019.

4. Existe relacion significativa entre publicidad BTL y Decision de la alternativa del Policlinico
Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 20109.

5. Existe relacion significativa entre publicidad BTL y Comportamiento pos-compra del
Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019.

De acuerdo a lo analizado y a la problematica de la investigacion presenta Objetivo general
Determinar la relacion que existe entre la publicidad BTL y Proceso de Decision de compra del
Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019

Asi mismo se desprenden los siguientes Objetivos especificos

1. Determinar la relacion que existe entre publicidad BTL y Reconocimiento de la necesidad del
Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019.

2. Determinar la relacion que existe entre publicidad BTL y Busqueda de informacion del
Policlinico Villa Maria, distrito de Villa Maria del Triunfo 2019.

3. Determinar la relacion que existe entre publicidad BTL y Evaluacion de alternativas del
Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019

4. Determinar la relacion que existe entre publicidad BTL y Decision de compra del Policlinico
Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019

5. Determinar la relacion que existe entre publicidad BTL y Comportamiento pos-compra del
Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019.
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Il.- METODO
2.1. Tipo y Disefio de la investigacion

2.1.1 Tipo de la investigacion

Cuantitativo

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) sostiene que la investigacion “es cuantitativa
ya que posee base numérica y seran analizados estadisticamente donde se obtendra resultados

numéricos, también se realizara la contratacion de las variables™ (p.150).
Aplicada
Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) afirma que el estudio es aplicada por que

requiere de una base tedrica en el cual se basara para generar solucion al problema, sera aplicada

directamente a una empresa en este caso al Policlinico Asociados en Salud S.A.C
Descriptivo

Herndndez, Ferndndez, & Baptista, (2014) esta investigacion busca especificar las
caracteristicas y propiedades de las personas para ello se usard una recolecciéon de

informacion especifica de una serie de conjuntos que se vera reflejado en la realidad.

Disefio de la investigacion

No experimental

De acuerdo a Herndndez, Fernandez, & Baptista, (2014) sostienen que “el disefio no
experimental no se realiza una manipulacion de las variables, este estudio es observacional,
la informacion se presenta tal cual se muestra” (p.152). Porque se estudiara las variables de
manera natural sin ser manipuladas, ya que es un tema de observacion y no de
manipulacion.

Transversal

Nivel de la investigacion Transversal por que se estudiara en un periodo de tiempo
determinado del afio 2019

Nivel correlacional

Segun Hernéndez, Fernandez, & Baptista, (2014) “es un estudio correlacional simple donde
las dos variables se relacionaran se identificara la relacion que existen entre las variables”
(p.153).
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2.2.Variables, operacionalizacion

Tabla 1 Matriz Operacionalizacion de la variable 1 Publicidad BTL

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE | CONCEPTUAL OPERACIONA DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS ESCALA
L
1. Mejora la imagen del Policlinico Asociados en Salud S.A.C apoyar al
Publicidad BTL La publicidad . Palacio de la Juventud.
BTL se tomara Patrocinios 2 mejora la imagen corporativa del Policlinico Asociados en Salud
esla tres temas: | Relaciones S.A.C participar en el evento salud educacional.
comunicacién que relagiones ) Acontecimient | 3. La campafa social que participa el Policlinico Asociados en Salud
plblicas, publicas S.A.C “Abrigando piececitos” da mayor confianza.
se hace de merchandising y 0s 4. Los eventos que participa el Policlinico Asociados en Salud S.A.C
cualquier sgﬁggc'on ngg permite adquirir el servicio
roducto o arro'ar’an 5. Las instalaciones del Policlinico Asociados en Salud S.A.C son
P in dif: adores que . acogedor y atractivos.
servicio cara a oS ermic'][en Merchandising | Infraestructura |75 | 3 mayoria del material de la especialidad de otorrinolaringologia del
P policlinico es moderno.

- cara con el formular T i _ _ .
Publicidad _ preguntas siendo 7. La ubicacién del material de la especialidad de oftalmologia del | Likert
BTL cliente, se ha esta nuestra Ubicacic Policlinico Asociados en Salud S.A.C es conveniente.

. ; icacion
convertido en una herr?mle_r]ta ge 8 la decoracion del consultorio de la especialidad de ginecologia del
excelente (rjeaigsecmon € Policlinico Asociados en Salud S.A.C genera una agradable sensacion
herramienta de 9_. En las camparias dgl Eoliclinico Aspciados_ en Salud S.A.C se ofrecen
c citas para cada especialidad a un precio rebajado
comunicacion. i0 upones — - -
Promocion de 10.El Policlinico Asociados en Salud S.A.C otorga a sus pacientes
Nassar (2011) ventas frecuentes un pase con un costo cero para cualquier especialidad
Bassat Precio de | 11. El precio de consulta de cada especialidad del Policlinico Asociados
en Salud S.A.C esta al alcance del consumidor
paquete

12. Los precios de los paquetes de las especialidades del Policlinico
Asociados en Salud S.A.C definen mi decision de compra
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Tabla 2 Matriz de Operacionalizacion de la variable 2: Proceso de Decision de compra

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORE ESCALA
VARIABLE | CONCEPTUAL OPERACIONAL S ITEMS
Decisiéon de compra Reconocimien | Estimulos 1. I__o§ _problemgs de salud permite adquirir el servicio del
compra  son | necesidad externos 2 Los anuncios del Policlinico Asociados en Salud S.A.C “Es hora
de compra, este es cinco  etapas de visitar a tu doctor “ inclina a comprar el servicio
un camino largo, es | que pasa el 3.Se informa de las campafias del Policlinico Asociados en Salud
' consumidor al | Bisqueda de ) S.A.C por medio de los anuncios publicitarios
importante que los . ., Comerciales | 4.Seentera de las nuevas especialidades que ofrece el Policlinico
P q de | informacion
ded mom_emo e Asociados en Salud S.A.C por medio de los vendedores o
Proceso vendedores  tengan adquirir un técnicas del Policlinico
presente todo el producto 0] 5.El servicio de calidad del Policlinico Asociados en Salud S.A.C
de servicio estos | Evaluacién de ) permite seguir adquiriendo las especialidades
L Proceso ¥y N9 nhrocesos  nos | alternativas Calidad 6. Al adquirir el servicio del Policlinico Asociados en Salud S.A.C
Decision | . ¢ocarmos arrojaran tienen presente los beneficios que ofrece.
de solamente en la | indicadores Factores 7. Pide opinién a su familia sobre el servicio del Policlinico | Likert
compra - que nos | Decision  de | situacionales | Asociados en Salud S.A.C
decision de compra permiten compra inesperados | 8- Las experiencias de sus amigos sobre el Policlinico Asociados
(Rivas & Grande formular en Salud S.A.C definen mi decisién de compra.
preguntas Comportamie 9. Los servicios del Policlinico Asociados en Salud S.A.C cumple
p.142)  Solomon | ciando esta | nto pos- | ¢ ot con las expe.ct.atlvas. - .
2017 nuestra compra Xpectatlvas | 10.Los servicios del Policlinico Asociados en Salud supera las
( ) expectativas

herramienta de
recoleccién de
datos
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2.3. Poblacién, Muestra y Muestreo
2.3.1 Poblacion Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) define la poblacion como “el
conjunto de elementos que pueden tener caracteristicas similares, para tomar nuestra
poblacidn, existen finitas e infinitas” (p.236). La poblacion estd conformada por 410
usuarios del Policlinico del 1 al 30 de abril del afio 2019, estos datos de la poblacion se
obtuvieron segun la base de datos que maneja el Policlinico Asociados en Salud S.A.C.

Tabla 3 NUmero de usuarios

Pablacion 410

2.3.2 Muestra

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) la muestra es una parte de la poblacién que se
requiere estudiar la muestra es el resultado de la poblacién, para hallar la muestra se
aplicara la formula finita (p.237).

El Tamafio muestral poblacién finita

Para conocer la muestra se aplica la formula con esta férmula identificamos el tamafio
de la muestra nos arroja un valor especifico de los usuarios del Policlinico.

A continuacion, se aplicé la férmula para hallar la muestra

B NZ? pq
- e2(N—1)+Z%pq

n

Donde:

N = Tamafio de la poblacion el total que se considera para la investigacion

n= Tamafo de la muestra que se desea determinar

Py q = Representa la probabilidad de la poblacion de estar o no incluidos en la muestra.
Cuando no se conoce esta probabilidad por estudios estadisticos, se asume que py q
tienen valor de 0.5 cada uno.

Z = Representa las unidades de desviacion estandar que en la curva normal define una
probabilidad de error = 0.05, lo que equivale a un intervalo de confianza del 95% en la
estimacion de la muestra, por lo tanto, el valor Z = 1.96 nivel de confiabilidad.

E = Error

Calculo
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N =410
P =0.50
q=0.50
Z =1.96 (NC 95 %)
E =0.05

_ (410)(1.96)2 (0.50)(0.50)
n= (0.05)2(410-1)+(1.96)2(0.50)(0.50)

n=199
La muestra es de 199 clientes que adquieren el servicio del Policlinico Asociados en Salud
S.A.C, Villa Maria del Triunfo del afio 2019
2.3.3 Muestreo
Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) Muestreo probabilistico aleatorio simples es
un conjunto de usuarios que poseen la misma probabilidad de ser incluidos para la
investigacion este método a realizar nos sirve para obtener informacion del Policlinico
Asociados en Salud S.A.C.
2.4. Técnica e instrumento de recoleccién de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnica
Para este estudio investigacion se aplicé la encuesta, lo cual es nuestra herramienta de
informacion a los usuarios que nos arroja la muestra que son 166 usuarios que nos
brindaran la informacion necesaria.
2.4.2 Instrumento
Permitira obtener base fundamental sobre los clientes del Policlinico Asociados en
Salud S.A.C, de esa manera se desarrollaran las preguntas relacionadas a nuestras
variables. El cuestionario conto con 22 preguntas y su escala fue la escala de Likert.
Fuentes de recoleccién de datos
Fuentes secundarias.
Decimos que es la informacion existente de las variables de investigacion donde
consultamos articulos cientificos tesis libros virtuales como también fisicos obtenidos

en la biblioteca.
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Fuentes primarias

Esta informacion se recopilo gracias a la encuesta aplicada que viene hacer una
principal fuente de informacion para nuestro tema de estudio.

2.4.3 Validez

Hernandez, Ferndndez & Baptista, (2014) “describe la validez que llega a medir un
instrumento” (p.228) para esto se realizo la validez del instrumento por cada variable
y sus respectivas pregustas por especialista en la materia que tiene un nivel de
conocimiento excelente que realizan la evaluacion y por ende la validez del instrumento

que apoyan al estudio.

Tabla 4

Validez del Instrumento por juicio de expertos
N° Apellidos y Nombres Opinion Especialidad
Especialista 1  Mg. Rojas Chacdn, Victor Hugo Aplicable Magister en Educacion
Especialista 2 Mg. Baltodano Valdivia, Roger Aplicable Magister en Gestion
Especialista3  Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio Aplicable Gestion empresarial

Fuente: Elaboracion propia

2.4.4 Confiabilidad
Determinar el grado de confiabilidad se utilizo el coeficiente de consistencia interna Alfa
de Cronbach, por el SPSS, se realizé a 199 clientes del Policlinico Asociados en Salud
S.AC
Hernandez Ferndndez & Baptista (2014) “El Alfa de Cronbach tiene la siguiente escala”
(p.221).

Tabla 5

Estilos de medidas para evaluar el coeficiente de Alfa de Cronbach

Coeficiente Relacién
0.00 a +/-0.20 Despreciable
0.2a0.40 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a0.80 Marcada
0.80a 1.00 Muy alta
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Escala de fiabilidad: Publicidad BTL

Resumen de procesamiento de casos de la Publicidad BTL

N %
Casos Valido 199 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 199 100,0

Tabla 6
Estadistica de fiabilidad de la variable Publicidad BTL

Alfa de Cronbach N de elementos
,858 12

Fuente: Elaboracién en base a los resultados de SPSS 24

Evaluando los resultados adquiridos por el SPSS se observa que tiene una fiabilidad de
0, 841y como plantea Hernandez Ferndndez & Baptista, dicho resultado se ubica en los
intervalos de 0,8 a 0, 9 sefialando muy alto, por lo tanto, el instrumento es fiable de la
variable Publicidad BTL.

Escala de fiabilidad: Proceso de Decision de compra

Resumen de procesamiento de casos de la variable Proceso de Decision de compra

N %

Casos Valido 199 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 199 100,0

Tabla 7

Estadistica de fiabilidad de la variable Proceso de Decision de compra

Alfa de Cronbach N de elementos
,841 10
Fuente: Elaboracion en base a los resultados de SPSS 24

Evaluando los resultados adquiridos por el SPSS percibimos que el Alfa de Cronbach es
0, 858 y como plantea Hernandez Fernandez, Baptista dicho resultado se ubica en los
intervalos de 0,8 a 0, 9 sefialando un nivel muy alto, por lo tanto, el instrumento de la

variable Decision de compra es fiable.
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2.5. Procedimiento
La investigacion se realizd mediante una encuesta basada en un cuestionario en
formato de la escala de Likert
Preparacion de los items iniciales: Se elabora una serie de enunciados afirmativos
Se aplicd el instrumento a la muestra representativa de la poblacion cuya actitud
deseamos medir. Se les solicita a los clientes que expresen su acuerdo o desacuerdo
frente a cada item mediante una escala, alcanzando la suma total de los items
Anélisis y seleccidn de los items: El formato Likert que se utilizd en la investigacion
fue: 1Totalmente desacuerdo, 2 Desacuerdo, 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 De
acuerdo, 5 Totalmente de acuerdo
Analisis Estadistico e Interpretacion de los datos: La informacion que se obtuvo de
la aplicacion de las encuestas de recoleccion de datos, fue procesada para su respectivo
tratamiento estadistico en el programa EXCEL donde se tabulo y se llené la base de
datos. También se utilizo el SPSS, dado que es un programa estadistico informatico
muy usado para las investigaciones, se utilizd para las tablas cruzadas y de frecuencia.

2.6. Meétodos de anélisis de datos
Se realiz6 el instrumento a 134 clientes del Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa
Maria del triunfo. Los resultados fueron procesados por Excel donde se llenaron todas
las respuestas luego se procesaron en el estadistico SPSS donde se pudo hallar la escala
de fiabilidad de las variables, se realiz6 la prueba de normalidad para la correlacién de
las hipotesis segun los resultados se aplicé estadistico de Rho Spearman donde se logré
alcanzar la correlacion de la hipotesis.

2.7. Aspectos éeticos
La investigacion tiene presente todos los aspectos éticos, la confiabilidad veracidad y
la proteccion de los nombres de los clientes a quienes se les aplico la encuesta que

aportaron a la investigacion.
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I1l.- RESULTADOS
Para el analisis de los resultados se aplico el rango de datos agrupados para cada variable
y sus dimensiones, como también se utilizd la herramienta de agrupacion visual para la
interpretacion de los resultados.

3.1. Estadistica descriptiva

Tabla 8 Estadistica descriptiva para la variable 1: Publicidad BTL

Frecuencia Porcentaje

Vélido Malo 3 15
Regular 47 23,6
Bueno 149 74,9
Total 199 100,0

Interpretacion: se observa que el 74,9% determinan que es bueno, 23,6% es regular
y con un 1,5% es malo, decimos que la Publicidad BTL del policlinico tiene una
apreciacion Buena.

Tabla 9

Estadistica descriptiva para la variable 2: Proceso de Decision de compra

Frecuencia Porcentaje
Vélido  Malo 3 1,5
Regular 89 447
Bueno 107 53,8
Total 199 100,0

Interpretacion: se observa que segun los clientes del Policlinico Asociados en salud el
53,8% determinan que es bueno, 44,7% es regular y con un 1,5% es malo, decimos que

la Decision de compra de los clientes del policlinico es buena.

Tablas Cruzadas para los objetivos

Objetivo General

Determinar la relacién que existe entre la publicidad BTL y Proceso de Decision de
compra del Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019
Tabla 10

Tabla cruzada para la variable Publicidad BTL y Proceso de Decision de compra
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Proceso de Decision de compra

Malo Regular Bueno Total

Publicidad Malo Recuento 3 0 0 3
BTL % del total 1,5% 0,0% 0,0% 1,5%
Regular ~ Recuento 0 47 0 47

% del total 0,0% 23,6% 0,0% 23,6%

Bueno Recuento 0 42 107 149

% del total 0,0% 21,1% 53,8% 74,9%

Total Recuento 3 89 107 199
% del total 1,5% 44, 7% 53,8% 100,0%

Interpretacion: Decimos que 23,6% de los clientes manifiestan que la publicidad BTL
son regular mientras que el 74,9% de los clientes perciben que es bueno considera que
la Publicidad BTL que se aplican es buena, en relacion con el proceso de decision de
compra 53,8% es bueno, regular con un 44,7% y un 1,5% malo.

Objetivos especifico 1

Tabla 11 Tabla cruzada Publicidad BTL y Reconocimiento de la necesidad

Reconocimiento de la necesidad

Malo Regular Bueno Total
Publicidad Malo Recuento 3 0 0 3
BTL % del total 1,5% 0,0% 0,0% 1,5%
Regular Recuento 3 43 1 47
% del total 1,5% 21,6% 0,5% 23,6%
Bueno Recuento 0 50 99 149
% del total 0,0% 25,1% 49,7% 74,9%
Total Recuento 6 93 100 199
% del total 3,0% 46,7% 50,3% 100,0%

Interpretacion: segun los resultados con 23,6% de los clientes manifiestan que la
publicidad BTL son regular, 74,9% bueno la publicidad BTL que se aplica es buena, en
relacion reconocimiento de la necesidad 50,3% es bueno, 46,7% es regular, 3,0% es
malo.

Obijetivo especifico 2

Tabla 12 Tabla cruzada de Publicidad BTL y Busqueda de informacién

Busqueda de informacion

Malo Regular Bueno Total

Publicidad Malo Recuento 0 3 0 3
BTL % del total 0,0% 1,5% 0,0% 1,5%
Regular Recuento 3 32 12 47

% del total 1,5% 16,1% 6,0% 23,6%

Bueno Recuento 0 25 124 149

% del total 0,0% 12,6% 62,3% 74,9%

Total Recuento 3 60 136 199
% del total 1,5% 30,2% 68,3% 100,0%

Interpretacion: inferimos 39,6% de los clientes manifiestan que la publicidad BTL
regular, 59% es bueno considera que la Publicidad BTL es buena, en relacion con la

Busqueda de informacion 70,1% es bueno, 28 % es regular 1,5,0% es malo.
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Objetivo especifico 3

Tabla 13 Tabla cruzada de Publicidad BTL y Evaluacion de alternativa

Evaluacion de alternativa

Malo Regular Bueno Total
Publicidad BTL Malo Recuento 0 3 0 3
% del total 0,0% 1,5% 0,0% 1,5%
Regular Recuento 3 41 3 47
% del total 1,5% 20,6% 1,5% 23,6%
Bueno Recuento 0 66 83 149
% del total 0,0% 33,2% 41,7% 74,9%
Total Recuento 3 110 86 199
% del total 1,5% 55,3% 43,2% 100,0%

Interpretacion: inferimos 23,6% de los clientes manifiestan que la publicidad BTL
son regular, 74,9% bueno considera que la Publicidad BTL es buena, en relacion con

la evaluacion de la alternativa 43,2% es bueno, 55,3% es regular, 1,5% es malo.

Objetivo especifico 4
Tabla 14 Tabla cruzada de Publicidad BTL y Decision de compra

Decision de compra

Malo Regular Bueno Total
Publicidad Malo Recuento 0 3 0 3
BTL % del total 0,0% 1,5% 0,0% 1,5%
Regular Recuento 7 40 0 47
% del total 3,5% 20,1% 0,0% 23,6%
Bueno Recuento 0 58 91 149
% del total 0,0% 29,1% 45,7% 74,9%
Total Recuento 7 101 91 199
% del total 3,5% 50,8% 45,7% 100,0%

Interpretacion: inferimos 23,6% de los clientes manifiestan que la publicidad BTL
son regular, 74,9% es bueno considera que la Publicidad BTL es buena, en relacion
con la Decision de la alternativa 45,7% es bueno, 50,8% es regular 3,5% es malo.
Objetivo especifico 5
Tabla 15 Tabla cruzada de Publicidad BTL y Comportamiento pos-compra

Comportamiento pos-compra

Malo Regular Bueno Total
Publicidad Malo Recuento 3 0 0 3
BTL % del total 1,5% 0,0% 0,0% 1,5%
Regular Recuento 4 43 0 47
% del total 2,0% 21,6% 0,0% 23,6%
Bueno Recuento 0 50 99 149
% del total 0,0% 25,1% 49,7% 74,9%
Total Recuento 7 93 99 199
% del total 3,5% 46,7% 49,7% 100,0%

Interpretacion: inferimos 23,6% de los clientes manifiestan que la publicidad BTL
son regular, 59% es bueno considera que la Publicidad BTL es buena, en relacion con

la Comportamiento pos-compra 49,7% es bueno, 46,7% es regular 3,5% es malo.
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3.2. Analisis Inferencial
Prueba de normalidad
La prueba de normalidad se utiliza para conocer si se rechaza o se acepta la hipotesis
nula de los datos que se obtuvieron normalmente. Se utiliza la prueba de kolmogorov-
Smirnov cuando n > 50 y se utiliza Shapiro-Wilk cuando n <50
H1: Los datos difieren de la distribucion normal
Ho: Los datos no difieren de la distribucion normal

Tabla 16 Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Publicidad BTL ,106 199 ,001
Decision de compra ,152 199 ,000

Interpretacion

Como la muestra es de tamafio 199, se puede contrastar la normalidad con la prueba de
komolgorov-Smimov. Se observa que la sig. De la variable Publicidad BTL es
p=0.001<0.05, mientras que la sig. De la variable Proceso de Decision de compra p=
0.00, por ende, se concluye que los datos no son normales y en este caso para la
contratacion de la hipotesis general y cinco hipotesis especificas se aplicara la prueba no
paramétrica Rho Spearman ya que la distribucion es no normal.

Contrastacion de la hipdtesis

Para la interpretacion del coeficiente de la correlacion de la hipétesis de Spearman

Valor de rho Significancia
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacién negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta
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Hipotesis general

H1: Existe relacion significativa entre publicidad BTL y Proceso de Decision de compra
del Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019.

Ho: No Existe relacién significativa entre publicidad BTL y Proceso de Decision de

compra del Policlinico Asociados en Salud S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019.

Correlaciones

Proceso de
Publicidad Decision de
BTL compra

Rho de Publicidad BTL  Coeficiente de correlacion 1,000 ,987"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 199 199
Proceso de Coeficiente de correlacion ,987" 1,000
Decision de Sig. (bilateral) ,000 .
compra N 199 199

Segln los datos obtenidos en el coeficiente de correlacion de Spearman entre la

variable Publicidad BTL y la variable Proceso de Decision de compra como podemos

observar que el 0.987 existe una correlacion positiva muy alta. Por otro lado, vemos

que su nivel de significancia es de 0.000, decimos que es bajo a 0.05, lo cual indica que

existe una fuerte correlacion encontrada por el estadistico de Spearman. Por lo tanto,

se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion.

Hipotesis Especificas

Hipotesis especificas
NUMERO | Variable 1 Dimensiones de la variable 2 correlacion
1 Publicidad BTL | Reconocimiento de la necesidad | 0,862 existe correlacion positiva
2 Publicidad BTL | Busqueda de informacion 0,340 existe correlacion positiva baja
3 Publicidad BTL | Evaluacion de la alternativa 0,854 existe correlacion positiva
4 Publicidad BTL | Decision de compra 0,871 existe correlacion positiva alta
5 Publicidad BTL | Comportamiento pos-compra 0,892 existe correlacion positiva alta

Interpretacion: Como podemos observar en la tabla nos muestra la correlacion para cada

hipétesis especifica obteniendo una correlacion positiva alta, menos la hipdtesis nimero tres

tiene una correlacion positiva baja. Asi mismo tienen un nivel de significancia de 0,000

decimos que es menor a 0,05, encontrada por el estadistico de Spearman por lo tanto se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion.
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I11.- DISCUSION

Los resultados obtenidos, se comprueba la hipdtesis general, afirmando la existencia de una
relacion, segun Rho de Spearman = 0,987 entre las variables Publicidad BTL y Decision de
compra. El grado de correlacion indica que la relacion es positiva fuerte. La significancia
muestra que p=0,000 menor a 0.05 lo que permite sefialar que la relacién es significativa.
Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis de la investigacion. De los
resultados obtenidos se relacionan con la tesis de Cabrera (2017) “Disefio de un modelo
de marketing BTL como estrategia promocional para posicionar al policlinico Med
Saine S.R.L. en el distrito de Cajamarca 2017 ”. Este estudio se ha basado en probar que
el posicionamiento del servicio de salud, este servicio mejoraria al implementar
estrategias BTL la empresa tendria grandes resultados lograria tener un mayor
crecimiento en las ventas, su método se mencionara a continuacion, el estudio es de tipo
cuantitativo logrando alcanzar un disefio no experimental de corte transversal, la
investigacion se considerd, una muestra de 42 clientes, cuyos datos se obtuvieron por
el periodo de tres meses diciembre 2015 y febrero del siguiente afio; como conclusién
se alcanzaron excelentes resultados, los clientes mostraron una agradable aceptacion por
estas estrategias de publicidad BTL . Contrastando con el tema de la investigacion de
acuerdo a mis resultados la publicidad BTL tiene una relacion significativa con la
decision de compra de los clientes del Policlinico Asociados en salud, de esta manera
teniendo la mismo estructura de investigacién y una proximidad de muestra de 134
usuarios también la Teoria de la frecuencia por Smith & Osborne, (1888) Esta teoria
nos menciona que el mensaje llegue al cliente y pueda recordarlo no solo se debe ser
presentado una vez sino continuamente hasta que logre poder entenderlo; en este caso se
tiene que repetir distintas ocasiones la publicidad, para que de esta manera el cliente no
lo olvide (p.222). Teoria modelo psicolégico social Veblen (1857-1929) el
comportamiento del cliente no solo se mide el aspecto econémico del cliente también su
comportamiento como es su actitud, estudiar su personalidad, lo que necesita, sus deseos
frente a una necesidad la actuacion entre el deseo y la demanda que tiene el cliente ver
su entorno social donde habita el consumidor en grupos sociales a los que él y su familia

pertenecen
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Segun los hallazgos obtenidos, comprobamos la hipotesis especifica 1 la cual nos
muestra segun Spearman una correlacion de 0,862 entre la variable Publicidad BTL y
reconocimiento de la necesidad. El grado de correlacion es positiva, la significancia
indica que p=0,000 siendo menor a p=0,005, por lo tanto se acepta la hipdtesis de
investigacion y se rechaza la hipétesis nula. Los resultados obtenidos se relacionan con
Rodriguez (2018) “Publicidad BTL en la decision de compra del consumidor Cinerama,
Distrito del callo, 2017-2018 " tiene con finalidad de determinar si existe una relacion
entre las variables del estudio, los clientes de 869 seran tomados para la muestra los que
asisten al establecimiento Cinerama y la muestra es de 267 clientes a quienes se les
realiza la tecnica de recoleccion; su tipo de investigacion cualitativo, basico, de corte
transaccional y descriptivo correlacional. Los datos obtenidos de la aplicacion de la
encuesta, los resultados son aceptables existe una correlacion positiva entre las variables,

aceptando la hipotesis del estudio y rechazando la hipotesis nula.

Segun los resultados obtenidos comprobamos la hipotesis especifica 2 la cual nos
muestra segun Spearman una correlacion de 0,340 entre la variable Publicidad BTL y
Busqueda de informacion, el grado de correlacion es media baja la significancia indica
que p=0,000 siendo menor a p=0,005, por lo tanto, se acepta la hipdtesis de investigacion
y se rechaza la hipotesis nula. Los resultados obtenidos se relacionan con Sanchez
(2015) Estrategia de publicidad BTL y su impacto en las ventas del seguro de proteccion
de tarjetas ofertado por el banco cencosud — oficina del mal aventura plaza en el
segmento ¢ del distrito de Trujillo-2015, la importancia de la publicidad BTL en las
ventas del Mall, la poblacidn esté constituida por el segmento c entre las edades de 25y
65 en la ciudad de Trujillo con mas de 18 mil 740 pobladores. La investigacion fue
descriptiva correlacional. Se determind el impacto que tiene realizar las herramientas de
publicidad en sus ventas de tarjetas el impacto en el segmento seleccionado genero
mayor demanda de las personas para solicitar el seguro con tarjeta, su estrategia consistio
en mostrar una imagen conocida como publicidad mdvil, durante la aplicacion que se
utilizé influyo en gran manera en la compra de los clientes, fue un gran motivador para
adquirir la compra del servicio que ofrece, publicidad BTL es una herramienta eficaz
para atraer clientes para la empresa. asi mismo se relaciona con la Teoria de la

frecuencia Smith & Osborne, (1888) Esta teoria nos menciona que el mensaje llegue al
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cliente y pueda recordarlo no solo se debe ser presentado una vez sino continuamente
hasta que logre poder entenderlo; en este caso se tiene que repetir distintas ocasiones la
publicidad, para que de esta manera el cliente no lo olvide, de acuerdo a nuestros
resultados muestra que el cliente realiza una busqueda para saber que el servicio de salud
es el mejor que puede satisfacer su necesidad realiza esta busqueda a través de los
medios de Publicitarios. Chavarria & herrera (2016). Influencia de la publicidad en el
comportamiento de decision de compra de los consumidores de productos perecederos
2016, enfoque cuantitativo de tipo correlacional y transversal, utilizo la técnica de la
encuesta con una muestra de 180. El objetivo es Analizar la publicidad en el
comportamiento de decision de compra Los consumidores cambian de actitud en la
evolucion de decision de compra cuando son influidos por la publicidad, en la segunda
etapa del proceso de decision de compra que es la busqueda de informacion, es ahi donde
la publicidad influye en mayor porcentaje debido a que es donde se enriquece el anuncio
dejandole al cliente la mayor cantidad de informacion sobre el producto que necesita

adquirir

Segun los resultados obtenidos comprobamos la hipdtesis especifica 3 la cual nos
muestra segun Spearman una correlacion de 0,854 entre la variable Publicidad BTL y
Evaluacion de alternativa, el grado de correlacion es positiva la significancia indica que
p=0,000 siendo menor a p=0,005, por lo tanto, se acepta la hipétesis de investigacion y
se rechaza la hipotesis nula. Los resultados obtenidos se relacionan con lo que dicen los
autores Rivas, J & Granda, E. (2016) la alternativa de compra depende muchas veces
los gustos de los clientes para un producto especifico como al elegir el servicio puede
deberse al lugar mas cercano que él se encuentre y opte por adquirir ese servicio (p.143).
Solomon (2017) el consumidor se encuentra con varias alternativas donde el podra
aceptar o rechazar algunas marcas y elegir a la mejor que pueda satisfacer su necesidad
y poder superar algunas expectativas que tenga sobre el producto” asi mismo con la tesis
de Landa (2016) Publicidad BTL y sus procesos de aprendizaje en los estudiantes del
séptimo semestre de la carrera Disefio gréfico de la Facultad de Comunicacién Social
Facso Guayaquil, 2015-2016. Tiene como objetivo general determinar el estado actual
del nivel del conocimiento de los estudiantes del séptimo semestre de Facso frente a las

técnicas de comunicacion en los alrededores en Guayaquil, tienen un muestreo
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probabilistico aleatorio simple con una muestra de 100, para la aplicacion de la encuesta,
se desarroll6 mediante técnicas creativas para implementar la publicidad creativa, la
investigacion tiene un enfoque cuantitativo, se realizaron encuestas y fueron aplicadas a
los estudiantes de la carrera con la finalidad de conocer la percepcion que existente en
cuanto al uso de la creatividad de un impacto publicitario, tipo de investigacion
descriptiva correlacional, para determinar el nivel que existe entre las dos variables del
estudio se determinara medir las variables y la hipdtesis como conclusion que hay una

fuerte relacién segun los datos obtenidos y de acuerdo a mi investigacion

Segun los resultados obtenidos comprobamos la hipdtesis especifica 4 la cual nos
muestra segun Spearman una correlacion de 0,871 entre la variable Publicidad BTL y
Decision de compra el grado de correlacion es positiva la significancia indica que
p=0,000 siendo menor a p=0,005, por lo tanto, se acepta la hipdtesis de investigacion y
se rechaza la hipotesis nula. Los resultados obtenidos se relacionan con Nagahama
(2017) “Relacion de la campana publicitaria (BTL) de la factoria Nagahama Motorsy la
decision de compra de los mototaxistas de la asociacion menor de transporte “El pueblo”
del distrito de Puente Piedra, Lima 2017”. La investigacion tiene un fin de poder
identificar si hay una conexién en la publicidad BTL y la decision de los consumidores
de los que estan en la asociacion, la investigacion conforma una poblacion de 1000, se
realiz6 la formula de muestreo aleatorio simple logrando tener una muestra de 286 moto
taxistas del distrito ya mencionado, su tipo de estudio cuantitativo de disefio no
experimental se formularon cuestionarios para la recoleccion de la informacién, como
conclusion se tuvo un alto porcentaje de que si existe una fuerte relacion. Como también
relacionamos con lo que dice Rivas, J & Granda, E (2016) en esta etapa a parecen
actitudes que tiene el consumidor puede generarse dentro del punto de venta como
también, algunas experiencias que han tenido algunos de sus familias, amigos que
comparte su experiencia respecto al servicio o producto adquirido, evalta la calidad los
beneficios que puede alcanzar comprando el producto o servicio (p. 144). Solomon
(2017) se tomara la decision donde el consumidor empleard toda la informacién
recaudada en las etapas previas para poder optar por atribuir beneficios hacia una marca

especifica que se adecue a sus necesidades.
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Segun los resultados obtenidos comprobamos la hipotesis especifica 5 la cual nos
muestra segun Spearman una correlacion de 0,892 entre la variable Publicidad BTL y
Comportamiento pos-compra, el grado de correlacidon es positiva la significancia indica
que p=0,000 siendo menor a p=0,005, por lo tanto, se acepta la hipbtesis de investigacion
y se rechaza la hipoétesis nula. Los resultados obtenidos se relacionan. Con la Teoria
modelo de la toma de decisiones de Schiffman & Kanuk (2010) los autores mencionan
algunas fases de decisiones. EI nimero uno es el reconocimiento de una necesidad, la
fase numero dos evallan diferentes factores que influyen en la actuacién de compra del
consumidor al momento de compra estos pueden ser psicoldgicos propios de una persona
0 causas por factores ajenos al consumidor la ultima es donde el consumidor realiza un

comportamiento de aceptacion o rechazo conocida como comportamiento pos-compra.

Los resultados obtenidos se relacionan con el trabajo de investigacion de Sdnchez (2015)
Estrategia de publicidad BTL y su impacto en las ventas del seguro de proteccién de
tarjetas ofertado por el banco cencosud — oficina de la mol aventura plaza en el segmento
c del distrito de Trujillo—2015, la importancia de la publicidad BTL en las ventas del
Mall, la poblacion esta constituida por el segmento c entre las edades de 25y 65 en la
ciudad de Trujillo con mas de 18 mil 740 pobladores. La investigacion fue descriptiva
correlacional. Se determind el impacto que tiene realizar las herramientas de publicidad
en sus ventas de tarjetas el impacto en el segmento seleccionado genero mayor demanda
de las personas para solicitar el seguro con tarjeta, su estrategia consistié en mostrar una
imagen conocida como publicidad movil, durante la aplicacion que se utilizo influyo en
gran manera en la compra de los clientes, fue un gran motivador para adquirir la compra
del servicio que ofrece, publicidad BTL es una herramienta eficaz para atraer clientes

para la empresa

Siendo del mismo estudio y la misma metodologia y na aproximacién a nuestra muestra
Contrastamos la investigacion con los aspectos y los elementos de esta investigacion
como referencia al tema estudiado decimos que el comportamiento pos-compra que se
encuentra dentro del proceso de Decision de compra existe una reaccion por parte de los

clientes por la Publicidad BTL que determinan la decision de compra
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IV.- CONCLUSIONES

1. Para el objetivo general concluimos que La publicidad BTL con un 74,9% es bueno,
con un 23,6% es regular y con un 1,5% es malo, en relacion con el Proceso de
Decision de compra decimos que el 53,8% es bueno, con 44,7% se encuentra en un
nivel regular de acuerdo a las preguntas formuladas para esta variable; asi mismo
determinamos que si hay una correlacion positiva alta de 0,987 entre las variables
Publicidad BTL y Proceso de Decision de compra.

2. Con respeto al objetivo especifico 1, la Publicidad BTL con un 39,6% son regular
mientras que el 59% de los clientes perciben que es bueno considera que la publicidad
BTL que se aplican es buena, en relacion con el reconocimiento de la necesidad
53,3% es bueno, 46,7% es regular 3,0% es malo. Asi mismo determinamos que si hay
correlacion positiva de 0,862.

3. Para el objetivo especifico 2, La Publicidad BTL con 23,6% regular mientras que el
74,9% de los clientes perciben que es bueno, en relacién con la Busqueda de
informacion 68,3% es bueno, 30,2% es regular, 1,5% es malo. Con una correlacion
positiva baja de 0,340 entre la variable y la dimension.

4. Enrelacion al objetivo especifico 3, Publicidad BTL 23,6% es regular mientras que
el 74,9% de los clientes perciben que es bueno, en relacion con la evaluacion de la
alternativa 43,2% es bueno, 55,3% es regular, 1,5% determinamos que hay una
relacion positiva de 0.854 entre la variable y la dimension.

5. Para el objetivo especifico 4 se concluye que la primera variable con 74,9% es bueno,
23,6% es regular en relacion a la decision de compra el 47% es bueno, 50% regular y
el 3% es malo, asi mismo tiene una correlacion positiva de 0,871 sefialando que es
una correlacion positiva alta.

6. Para el objetivo especifico 5 se llegd a la conclusion que la Publicidad BTL con el
23,6% regular mientras que el 74,9% de los clientes perciben que es bueno, en
relacion con el Comportamiento pos-compra 49,7% es bueno, 46,7% es regular 3,5%
es malo. Determinamos que hay una relacion positiva de 0.892 entre la variable y la

dimensién.
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V.- RECOMENDACIONES

Después de haber analizado los resultados obtenidos de la investigacion propones las

siguientes recomendaciones.

1. Implementar estrategias de Publicidad BTL, que sean muy atractivas para los clientes
y que logren tener una atraccion por los clientes, debe utilizar estrategias
directamente hacia la audiencia donde ellos logren satisfacer su necesidad a través

de esta Publicidad logrando asi un aumento en su volumen de clientes.

2. Ofrecer Promociones de venta como los descuentos para las especialidades, dar
premios a los clientes que son mas frecuentes que adquieren el servicio del
Policlinico, generando tener una mayor relacion con los usuarios, de esta manera
ellos logren compartir esas experiencias que los acerca al servicio.

3. Crear relaciones publicas con instituciones que nos permita tener mayor
reconocimiento por parte de la poblacion, logrando también tener una mejor imagen
del servicio. No dejar de lado el estudio del consumidor conocer cuales son los pasos

para realizar su compran.

4. Se recomienda que el servicio del Policlinico Asociados en salud S.A.C comience a
estudiar el comportamiento del consumidor con el objetivo de conocer mas a fondo
al consumidor, para comenzar a generar estrategias de acuerdo a sus necesidades,
gustos.

5. Ofrecer obsequios a los usuarios del policlinico para poder generar una mayor
relacion con ellos a largo plazo, haciendo que sea duradera, esto hard que se

promueva la visita de manera frecuente y por ende se pueda dar una posible compra.

6. Se recomienda a otros temas de investigacion similar al tema estudiado como la
Publicidad below the line y la Decision de compra en servicios de salud como
Policlinicos, a realizar entrevistas al personal de la empresa no solo a los clientes
esto permitira tener resultados mas conciso, permitird tener resultados de las dos

partes tanto para la empresa y los resultados de los clientes.
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AnNexos

Anexo 1. Matriz de consistencia de las variables

Publicidad BTL v Proceso de decision de Compra del Policlinico Asociados en Salud 5.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019

Operacionalizacion de variables Metodologia
Problema general Objetive General Hipatesis General variables Dimensiones indicadores
iQue relacion edste ente | Datermmar la relacion que Existe relacion =igmificatrva entre Eelaciones Patrocinios
Publicidzd BTL ¥ Proceso 82 | axicte antre la publicidad BTL v | publicidad BTL v Procese de Diecizién Enfoque:
Deciidn de compra el | poooo g0 Decision de compra | d del Policlinico Asociad ublicas Acontecimientos e
Policinico Asociados en Salu | (TTF (8 DECIAON 06 COMTS | €8 cOupT 881 Lo BleS Soccinos ™| Publicidad | © ’ .
SAr Villa Mada  del del Polichmeo J_’l.mma.dl_:um Sa_llud 2AC, Villa Maria del Triunfo, Cuantitative
Trinfo, Lirz, 20107 Salud 2AC VillaMariadel | Lima 2013~ BIL Infraestructura | Tipe: Descriptivo
Problemas especificos B‘E““fgfr-m mliil' Hipotesis especificas Merchandisin S— Diseiio:
L c0ull = I selaccn gua | ODJSITOS SSPEAOS e | - Eiste ralacién sigmficativa antr g Ubicacicn g
e Publicidad BIL v | °. “etermmar 3 T blicidzd BTL v Reconocimiento d la no experimenta] de
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idsébec‘-‘ﬁtﬂpuli_@ﬂm; (e | 3. Determinar la relacién gue | publicidad BIL y Evaluacion d= | Decision alternativas Asociados en salud
Eval 'd:tie JE———— E:l existe enfra publicidad BTL ¥ | sltemativa del Policlinico Asociados en Evaluacién de | Calidad 3.4.C Tecnica:
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Anexo2: Validacién de juicio de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Publicidad BTL

Ne° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 Mejora la imagen del Policlinico Villa Maria apoyar al Palacio de la
Juventud / // /
2 Mejora la imagen corporativa del Policlinico Villa Maria participar en el / s / /
evento salud educacional.
3 La campafia social que participa el Policlinico Villa Maria “Abrigando v v
piececitos” da mayor confianza. / /
4 Los eventos que participa el Policlinico Villa Maria permite adquirir el Va / /
servicio
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 Las instalaciones del Policlinico Villa Maria son acogedor y atractivos. ;i 7 1/
6 La mayoria del material de la especialidad de otorrinolaringologia del
policlinico es moderna /4 / i
7 La ubicacién del material de la especialidad de oftalmologia del
Policlinico Villa Maria es conveniente. / il ~
8 La decoracién del consultorio de la especialidad de ginecologia del // /
Policlinico Villa Maria genera una agradable sensacién =
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 En las campafias del policlinico Villa Maria se ofrecen citas para cada /
especialidad a un precio rebajado / 7
10 El Policlinico Villa Maria otorga a sus pacientes frecuentes un pase con v e P
un costo cero para cualquier especialidad
1" El precio de consulta de cada especialidad del Policlinico Villa Maria L P
estd al alcance del consumidor. / /
12 Los precios de los paquetes de las especialidades del Policlinico Villa //
Marfa definen mi decisién de compra. / /
Observaciones (precisar si hay suficiencia);___S¢ /7A7  su/slclspe (A
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
B ; a
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: . BALIDDAMOV%L leﬂ ..... ’Q 665/" ....... Wi DNI/L?/Zé/g ....................

G6ESTON DEAL TALENTO /U A NG

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o .
dimension especifica del constructo e
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es AL

conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados ir del Expertolnformante.
son suficientes para medir la dimension




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Decisién de compra

N° i DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 Los problemas de salud permite adquirir el servicio del Policlinico Villa / /
Maria /
2 Los anuncios del Policlinico Villa Marfa “Es hora de visitar a tu doctor o // a
inclina a comprar el servicio 4
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
3 Se informa de las camparfias del Policlinico Villa Maria por medio de los / /
anuncios publicitarios il /
4 Seentera de las nuevas especialidades que ofrece el Policlinico Villa Maria
por medio de los vendedores o técnicas del Policlinico / v &
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
5 El servicio de calidad del Policlinico Villa Marfa permite seguir adquiriendo
las especialidades i }/ > 4
6 Al adquirir el servicio del Policlinico Villa Marfa tienen presente los
beneficios que ofrece. v F //
DIMENSION 4 Si No Si No Si No
7 Pide opinién a su familia sobre el servicio del Policlinico Villa Maria. v ¥ -
8 Las experiencias de sus amigos sobre el Policlinico Villa Maria definen mi V4
decision de compra. v il
DIMENSION § Si No Si No Si No
Los servicios del Policlinico Villa Marfa cumplen con las expectativas. v v e
10 Los servicios del policlinico Villa Marfa supera las expectativas v v e
Observaciones (precisar si hay suficiencia): st Hey sdUFlclnicn
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [.X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
A /s RO6 2
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ... 5., BAL ToDANG  vALDw/a  ROGLC DNI:... 8 2608 ...
7 — L b (A ~AAA N
Enpacialidad del valdaor. T B Tt D D A B R s cerdoeesssaeem e esme et b semses e ss e

.................... 7. .de1 208
1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es ,1;.»3

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firm xperto Inf rmante.

sem miflalanlen moce coaMole Heaamalla =
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Publicidad BTL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 Mejora la imagen del Policlinico Villa Maria apoyar al Palacio de la
Juvintud = : = / / ¥
2 Mejora la imagen corporativa del Policlinico Villa Maria participar en el / Ve v
evento salud educacional.
3 La campaiia social que participa el Policlinico Villa Maria “Abrigando / / Pz
piececitos” da mayor confianza.
4 Los eventos que participa el Policlinico Villa Maria permite adquirir el Pa Ve /
servicio
DIMENSION 2 Si No | Si | No si No
5 Las instalaciones del Policlinico Villa Maria son acogedor y atractivos. yd
6 La mayoria del material de la especialidad de otorrinolaringologia del / / //
policlinico es moderna
7 La ubicacién del material de la especialidad de oftalmologia del / / /
Policlinico Villa Maria es conveniente.
8 La decoracién del consultorio de la especialidad de ginecologia del / / /
Policlinico Villa Maria genera una agradable sensacioén
DIMENSION 3 Si No | Si | No Si No
9 En las campaiias del policlinico Villa Maria se ofrecen citas para cada
especialidafi a un precio rebajado / / /
10 | El Policlinico Villa Maria otorga a sus pacientes frecuentes un pase con / / /
un costo cero para cualquier especialidad
11 | El precio de consulta de cada especialidad del Policlinico Villa Maria / s /
esta al alcance del consumidor.
12 | Los precios de los paquetes de las especialidades del Policlinico Villa / /
Maria definen mi decision de compra. r

Observaciones (precisar si hay suficiencia): <<% I{M QU chEAE W

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [M/ Aplicable después de corregir [ ] " No aplicable [ ]
crpey VicTomn H U

W

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

.S...de...l.l.....del 204 ®

3

conciso, exacto y directo
Firma del Experto In}ormante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE GONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Decision de compra

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 s1 No si No Si No
1 Los problemas de salud permite adquirir el servicio del Policlinico Villa
Marl(a / / /
2 Los anuncios del Policlinico Villa Maria “Es hora de visitar a tu doctor * 8
lina a comprar el servicio v v I
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
3 Se informa de las campafias del Policlinico Villa Maria por medio de los / /
anuncios publicitarios /
4 Se entera de las nuevas especialidades que ofrece el Policlinico Vilia Maria o
or medio de los vended o técnicas del Policlini V4 4
DIMENSION 3 St No Si No | Si No
5 El servicio de calidad del Policlinico Villa Maria permite seguir adquiriendo
las especialidades V / v
6 Al adquirir el servicio del Policlinico Villa Maria tienen presente los /
beneficios que ofrece. A I 4
DIMENSION 4 Si No Si No Si No
7 Pide opinion a su familia sobre el servicio del Policlinico Villa Maria. d 7 I
8 Las experiencias de sus amigos sobre el Policlinico Villa Maria definen mi
decisién de compra. ”~ > /
DIMENSION 5 Si No si No Si No
9 Los servicios del Policlinico Villa Maria cumplen con las expectativas. P P
10 | Los servicios del policlinico Villa Marfa supera las expectativas v P Ve
Observaciones (precisar si hay suficiencia):_ <3}~ HN{ QU CrLEAVE NS
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [A‘/]/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

{

Pertinencia:El item ponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: E! item es apropiado para representar al componente o )
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna ei enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimensién 4
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Publicidad BTL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 Mejora la imagen del Policlinico Villa Maria apoyar al Palacio de la / "o 3
Juventud
2 Mejora la imagen corporativa del Policlinico Villa Maria participar en el
evento salud educacional. / / il
3 La campaiia social que participa el Policlinico Villa Maria “Abrigando / P
piececitos” da mayor confianza.
4 Los eventos que participa el Policlinico Villa Maria permite adquirir el il e
servicio
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 Las instalaciones del Policlinico Villa Maria son acogedor y atractivos. 2=
6 La mayoria del material de la especialidad de otorrinolaringologia del / e 7
policlinico es moderna
7 La ubicacién del material de la especialidad de oftalmologia del| - L
Policlinico Villa Maria es conveniente.
8 La decoracién del consultorio de la especialidad de ginecologia del
Policlinico Villa Marfa genera una agradable sensacién / il il
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 En las campaiias del policlinico Villa Maria se ofrecen citas para cada / =T T
especialidad a un precio rebajado
10 El Policlinico Villa Maria otorga a sus pacientes frecuentes un pase con vl s
un costo cero para cualquier especialidad
1" El precio de consulta de cada especialidad del Policlinico Villa Maria = I
estd al alcance del consumidor. i
12 Los precios de los paquetes de las especialidades del Policlinico Villa = P g
Maria definen mi decisiéon de compra. 7~
Observaciones (precisar si hay suficiencia):_ 5/ Piags SO0,
4 7
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [Z/] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: .A.(.. &‘Vb@ ’7”""1% /g{%k/zﬂ/oc? ....... DNI:. Y2357 ..

Especialidad del validador:@ﬁéfﬁ%’g...gﬂ@@ﬁ%y ..... ‘fM&"M?.’/ ............... R SV SR RS A AR S R AR

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

ol el 20.4F

dimensién especifica del constructo '
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es 7 a’@
conciso, exacto y directo 2

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados irma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Decision de compra

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Sugerencias

DIMENSION 1 Si No Si No Si No

1 Los problemas de salud permiten adquirir el servicio del Policlinico Villa /
Maria ~ &

2 Los anuncios del Policlinico Villa Maria “Es hora de visitar a tu doctor i / 2
“inclina a comprar el servicio
DIMENSION 2

3 Se informa de las campafias del Policlinico Villa Marfa por medio de los / /
anuncios publicitarios

4 Se entera de las nuevas especialidades que ofrece el Policlinico Villa Maria Si—| No ; }l/ No _/5(1 No
por medio de los vendedores o técnicas del Policlinico
DIMENSION 3

5 El servicio de calidad del Policlinico Villa Maria permite seguir adquiriendo -
las especialidades = | il

6 Al adquirir el servicio del Policlinico Villa Marfa tienen presente los
beneficios que ofrece. -~ il e
DIMENSION 4 / g e

4 Pide opinion a su familia sobre el servicio del Policlinico Villa Maria. St No Si No Si No

8 Las experiencias de sus amigos sobre el Policlinico Villa Marfa definen mi o // /
decisiéon de compra.
DIMENSION 5 =

9 Los servicios del Policlinico Villa Maria cumplen con las expectativas. e

10 Los servicios del policlinico Villa Maria supera las expectativas Z

Observaciones (precisar si hay suficiencia):___5, Loy Sepfeopmeia
]
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [‘/] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ‘Lg

p@e_\/&*@dwﬁﬁr’p(mﬂm Qe

Especialidad del val:dador@ﬁﬁé@ai&w@mﬁaﬁs?ﬂ(}{&ath%r ......................................................................................

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

7 25 S D S 1 2 S i

=

/?léa del Experto Informante.
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Anexo 3: Instrumento

Modelo de la encuesta de la variable 1: Publicidad BTL

Cuestionario

El presente cuestionario tiene como objetivo Determinar la relacion que existe entre
publicidad BTL y Proceso de Decision de Compra del Policlinico Asociados en Salud

S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019

Lea cada item y responda con sinceridad, por favor, marca solo una casilla para cada
fila, si marcas mas de una no podremos contar con tu respuesta.

Totalmente en En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
1 | desacuerdo 2| desacuerdo | 3 | ni desacuerdo | 4 5| de acuerdo.
Items Alternativa de
respuesta
1 (2 [3/4]|5
Mejora la imagen del Policlinico Asociados en Salud S.A.C apoyar al
1 | Palacio de la Juventud.
Mejora la imagen corporativa del Policlinico Asociados en Salud S.A.C
2 | participar en el evento salud educacional
La campana social que participa el Policlinico Asociados en Salud S.A.C
3 | “Abrigando piececitos” da mayor confianza
Los eventos que participa el Policlinico Asociados en Salud S.A.C permite
4 | adquirir el servicio
Las instalaciones del Policlinico Asociados en Salud S.A.C son acogedor y
5 | atractivos
La mayoria del material de la especialidad de otorrinolaringologia del
6 | policlinico es moderno
La ubicacion del material de la especialidad de oftalmologia del Policlinico
7 | Asociados en Salud S.A.C es conveniente
La decoracidon del consultorio de la especialidad de ginecologia del
8 | Policlinico Asociados en Salud S.A.C genera una agradable sensacion
En las campafias del Policlinico Asociados en Salud S.A.C se ofrecen citas
9 | para cada especialidad a un precio rebajado
El Policlinico Asociados en Salud S.A.C otorga a sus pacientes frecuentes
10 | un pase con un costo cero para cualquier especialidad
El precio de consulta de cada especialidad del Policlinico Asociados en
11 | Salud S.A.C est4 al alcance del consumidor
Los precios de los paquetes de las especialidades del Policlinico Asociados
12 | en Salud S.A.C definen mi decision de compra

42




Modelo de la encuesta de la variable 2: Proceso de Decision de compra
Cuestionario

El presente cuestionario tiene como objetivo Determinar la relacion que existe entre
publicidad BTL y Proceso de Decision de Compra del Policlinico Asociados en Salud
S.A.C, Villa Maria del Triunfo, Lima, 2019

Lea cada item y responda con sinceridad, por favor, marca solo una casilla para
cada fila, si marcas méas de una no podremos contar con tu respuesta

Totalmente en En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
1 | desacuerdo 2| desacuerdo | 3 | ni desacuerdo | 4 5| de acuerdo.
items Alternativa de
respuesta

112 |3 |4 |5

Los problemas de salud permite adquirir el servicio del Policlinico Asociados en
Salud S.A.C.

Los anuncios del Policlinico “Es hora de visitar a tu doctor “ inclina a comprar el
servicio

Se informa de las campafias del Policlinico Villa Maria por medio de los anuncios
publicitarios

Se entera de las nuevas especialidades que ofrece el Policlinico Villa Maria por
medio de los vendedores o técnicas del Policlinico

El servicio de calidad del Policlinico Asociados en Salud S.A.C permite seguir
adquiriendo las especialidades

Al adquirir el servicio del Policlinico Asociados en Salud S.A.C tienen presente
los beneficios que ofrece.

Pide opinién a su familia sobre el servicio del Policlinico Asociados en Salud
S.AC

Las experiencias de sus amigos sobre el Policlinico Asociados en Salud definen
mi decisién de compra

Los servicios del Policlinico Asociados en Salud S.A.C cumple las expectativas

10

Los servicios del Policlinico Asociados en Salud S.A.C supera las expectativas
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Anexo 4: Base de datos
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Publicidad BTL

Promocion de ventas

Merchandising

Relaciones Publicas

5

4
5
3
4
3
4
3
4

4

3
5
4
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5
4
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3
4
5
4
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4
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Persona 1
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Persona 7
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Persona 56

Persona 57

Persona 58

Persona 59

Persona 60
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Persona 62

Persona 63
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Persona 69

Persona 70

Persona 71

Persona 72

Persona 73
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Persona 81

Persona 82

Persona 83
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Proceso de Decisién de compra

Rdela
necesidad

B. de
informacion

Evaluacion de

alternativa

Decision de
compra

Comportamiento
pos-compra
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Persona
134

sl

Consulta RUC

Resultado de Ia Bisqueda

RUC:

Tipo Contribuyente:
Nombre Comercial:
Fecha de Inscripcion:
Estado:

Condicion:

Domicilio Fiscal:

Actividad(es) Econdmica(s):

Comprobantes de Pago c/aut. de impresion
(F. 806 u 816):

Sistema de Emision Electronica:

20601074436 - ASOCIADOS EN SALUD SAC.

SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

POLICLINICO VILLA MARIA

10/03/2016

ACTIVO

HABIDO

CALLAS CUCULIES NRO. 144 DPTO. 301 URB. LIMATAMBO LIMA - LIMA -

SURQUILLD

Principal - CIIU 85153 - OTRAS ACTIVRELAC. CON SALUD HUMANA

FACTURA

DESDE LOS SISTEMAS DEL CONTRIBUYENTE. AUTORIZ DESDE
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