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RESUMEN 

    El presente trabajo de investigación tiene como finalidad, establecer la 

relación existente entre el marketing 4.0 y la fidelización de los clientes de los 

usuarios de la Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021, el tipo de metodología 

fue aplicada, de alcance transversal, de diseño no experimental, correlacional 

causal, haciendo uso del método hipotético deductivo y con un enfoque 

cuantitativo, la muestra estuvo conformada por 100 pacientes de la clínica dental, 

la técnica empleada fue la encuesta y el instrumento de recolección utilizado fue 

el cuestionario el cual constaba de 19 preguntas, dicho instrumento fue validado 

por un juicio de expertos y la confiabilidad de Alpha de Cronbach. El resultado 

obtenido de la correlación entre las variables marketing 4.0 y la fidelización de 

los clientes de la clínica dental Bmedic Dent en la prueba estadística de regresión 

logística, obteniendo los siguientes resultados, mediante una prueba de 

regresión logística cuyos valores fueron Chi cuadrado = 40.38, se concluye que 

existe una influencia de correlación positiva moderada del marketing 4.0 en la 

fidelización de los clientes y un valor P =.000 siendo un valor p<0.05 que  acepta 

la hipótesis del investigador, es así que se concluye que efectivamente existe 

una  influencia de la variable marketing 4.0 en 38.4% sobre la fidelización de los 

clientes de la Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. 

Palabras clave: Marketing 4,0, fidelización de los clientes, Cusco. 
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ABSTRACT 

     The purpose of this research work is to establish the existing relationship 

between marketing 4.0 and the loyalty of the clients of the users of the Bmedic 

Dent Dental Clinic, Cusco - 2021, the type of methodology was applied, cross-

sectional, design non-experimental, causal correlational, using the hypothetical 

deductive method and with a quantitative approach, the sample consisted of 100 

patients from the dental clinic, the technique used was the survey and the 

collection instrument used was the questionnaire which consisted of 19 

questions, said instrument was validated by an expert judgment and the reliability 

of Cronbach's Alpha. The result obtained from the correlation between the 

variables marketing 4.0 and the loyalty of the clients of the dental clinic Bmedic 

Dent in the statistical test of logistic regression, obtaining the following results, by 

means of a logistic regression test whose values were Chi square = 40.38, It is 

concluded that there is a moderate positive correlation influence of marketing 4.0 

on customer loyalty and a value of P = .000 being a p value <0.05 that rejects the 

null hypothesis and accepts the researcher's hypothesis, thus it is concluded that 

Indeed, there is an influence of the variable marketing 4.0 in 38.4% on the loyalty 

of the clients of the Dental Clinic Bmedic Dent, Cusco - 2021. 

Keywords: Marketing 4.0, customer loyalty, Cusco. 
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I. INTRODUCCIÓN

El efecto digital en el presente de las empresas y también en nuestra vida

cotidiana es indudable. Durante mucho tiempo se habló de la transformación 

digital y actualmente todas las empresas son conscientes de que de ello depende 

su supervivencia.(López Gil et al., 2010).El nacimiento de Internet, el uso a diario 

de smartphones, la geolocalización y demás elementos tecnológicos, permiten 

de que las empresas tengan mayor contacto y comunicación intima con un mayor 

número de clientes, lo cual puede influir en su posicionamiento en el mercado . 

(Suarez-Cousillas, 2018) 

Los últimos años en el marco de la pandemia de la COVID 19 revolucionó 

la manera en la que vivimos, comunicamos, compramos productos y servicios 

con la intención de satisfacer de manera inmediata las necesidades de una 

población obligada al aislamiento. La situación ocasionada por la COVID-19 

alrededor del mundo complicando el sistema económico de la mayoría de los 

países, obligando a las empresas a replantear la forma de como buscar contacto 

con sus clientes y es que la pandemia generó grandes innovaciones. Estamos 

migrando hacia una nueva realidad y, con este cambio, se percibe incertidumbre 

y se desconoce de su duración, llega la convicción de buscar una nueva manera 

de tener contacto con los clientes mediante actividades de marketing que 

representa una cuestión de supervivencia para las empresas. El mercado no 

será igual que antes, menos la forma de atraer clientes y fidelizarlos. Ahora, 

quedarse con estrategias de marketing tradicionales no es una opción y el 

contexto en el que vivimos requiere una adaptación y acción inmediata. Pues día 

a día palpamos una nueva realidad; donde empresas que manejaban un 

marketing tradicional ya se adaptan a una nueva vivencia.(Labrador et al., 2020) 

El avance tecnológico a nivel mundial y el contexto actual en el que 

vivimos hace que estos medios digitales sean utilizados como herramientas 

elementales para poder ofrecer productos y servicios a los clientes, hoy en día 

en esta era digital y con un cambiante entorno económico, es obligación  de las 

empresas indagar sobre los gustos y necesidades de los clientes, establecer 

estudios de mercados y conocer las acciones de la competencia con el principal 

motivo de ofrecer productos y servicios que generen mayores ingresos. La 

información brindada es cada día más importante para las organizaciones para 
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la toma de decisiones. Las empresas no solo necesitan recopilar información, 

también se busca la manera adecuada de analizarlos y actuar tomando en 

consideración estadísticas y tendencias. Por medio de estos mecanismos se 

fidelizarán a los ya clientes y nuevos que sean atraídos y considerar que las 

empresas deben adaptarse a los cambios continuos.(Ortiz Morales et al., 2015) 

    En el Perú, como en el mundo las personas están ligadas al avance 

tecnológico y la globalización. Se tornó imprescindible el uso de instrumentos 

tecnológicos como un Smartphone, computadora, Tablet, etc. Para poder 

acceder a información de productos y servicios que brindan las empresas, tal es 

el caso de empresas como tiendas por departamento que usan este marketing a 

nivel nacional y por la situación actual que estamos atravesando por la COVID 

19 estos canales fueron pieza fundamental para la mantención de sus clientes y 

perdurar en el mercado. 

     La Clínica dental Bmedic Dent se ubica en el mercado hace más de 8 años, 

ofrece servicios de salud oral y logró un posicionamiento optimo en su área, sin 

embargo, esto no fue suficiente para la fidelización de clientes que la 

organización espera, se torna un problema constante, porque, al existir una 

mayor oferta, los clientes acuden a la clínica dental con menor frecuencia. El uso 

del marketing convencional (recomendaciones, por medio de panfletos 

informativos y paneles informativos del centro dental), no coadyuva al potencial 

crecimiento de la empresa, además del poco conocimiento de la marca, y 

desconocimiento de las necesidades de los clientes. La falta de estrategias de 

marketing 4.0 en la clínica dental es un problema a tratar ya que solo se preocupa 

de captar clientes mas no de fidelizarlos, es así que el cliente opta en ocasiones 

por preferir a la competencia. Se debe considerar la apertura de nuevos centros 

dentales y aumento de oferta de servicios y también la sobrepoblación de 

profesionales cirujanos dentistas quienes buscan abrirse camino en el mercado 

laboral.  

En una realidad en la cual los clientes tienen menos tiempo, donde quieren 

las cosas al instante y lleno de posibilidades, las organizaciones deben 

responder con un mensaje que el cliente desea oír. Es un estudio de mercado 

constante que se realizan por medio de distintas aplicaciones y sistemas (big 

data, geolocalización, etc.) es posible un monitoreo 24 horas de los clientes 
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actuales y potenciales, se trata de buscar una comunicación directa además de 

que las redes sociales tienen un rol importante y por medio de estos canales las 

empresas deben predecir y anticiparse a las necesidades y gustos de los clientes 

y también identificar nuevas tendencias.(Kotler et al., 2014) 

En la actualidad, donde las empresas son cada vez más complejas y 

competitivas y de forma general, la mayoría de clientes tienen un mejor acceso 

a la información, se observa patrones de conductas diversas las cuales 

evidencian los cambios en los gustos, preferencias y necesidades de los 

consumidores, lo cual demuestra mayor exigencia en sus requisitos y demandas 

y por ende una lealtad a una marca, producto o servicio en particular. La 

fidelización de clientes pretende mantener las relaciones estables y continuas, la 

fidelidad se da cuando hay la existencia de una relación favorable entre la actitud 

del cliente frente a la organización o empresa que brinda productos o servicios. 

(Mesén Figueroa, 2011) 

De esta manera se plantea la siguiente interrogante. ¿En qué medida 

influye el marketing 4?0 en la fidelización de los clientes de la Clínica Dental 

Bmedic Dent, Cusco - 2021? Y por tanto se determinará las preguntas de 

problemas específicos a) ¿En qué medida influye el marketing 4.0 con la 

habitualidad de los  clientes de la Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco - 2021?, 

b)¿En qué medida influye el marketing 4.0 con la satisfacción de los clientes de

la Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco - 2021?, c) ¿En qué medida influye el 

marketing 4.0 con la lealtad del consumidor de los clientes de la Clínica Dental 

Bmedic Dent, Cusco - 2021? 

Actualmente todas las empresas prestadoras de servicios hacen uso de 

estrategias de fidelización de clientes, el marketing 4.0 es una de estas 

herramientas para poder hacerlo. El presente estudio pretende resolver 

problemas posteriores que se presentan en la empresa como es la alta rotación 

o flujo de clientes sin ser fidelizados, también poder contribuir al uso de

estrategias de marketing 4.0 para la fidelización de clientes. El conocimiento 

de las necesidades y preferencias por parte de la clínica coadyuvará a la 

satisfacción del cliente y así fidelizarlo, así mismo la empresa se beneficiará 

con la captación de nuevos clientes lo que se traduce en mayores beneficios 

económicos. 
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Los objetivos del presente trabajo serán, Determinar la influencia del 

marketing 4.0 en la fidelización de los clientes de la Clínica Dental Bmedic 

Dent, Cusco - 2021 incluir los objetivos específicos a) Determinar la influencia 

del marketing 4.0 en la habitualidad de los clientes de la Clínica Dental Bmedic 

Dent, Cusco – 2021. b) Determinar la influencia del marketing 4.0 en la 

satisfacción de los clientes de la Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco - 2021? c) 

Determinar la influencia del marketing 4.0 en la lealtad del consumidor de los 

clientes de la Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. 

Por ende, se detallará algunas hipótesis relacionadas al problema 

general indicando. Existe una influencia significativa del marketing 4.0 en la 

fidelización de los clientes de la Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco - 2021, e 

hipótesis especificas a) Existe una influencia significativa del marketing 4.0 en 

la habitualidad de los clientes de la Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. 

b) Existe una influencia significativa del marketing 4.0 en la satisfacción de los

clientes de la Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco - 2021, c) Existe una 

influencia significativa del marketing 4.0 en la lealtad del consumidor de los 

clientes de la Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO

Referente  a los antecedentes internacionales, (Ramos, 2017)Ecuador, el

trabajo de investigación tiene como objetivo precisar  cómo influye el marketing 

en la captación de pacientes, en dos centros de atención odontológica, la 

metodología aplicada y tipo de estudio transversal, descriptivo y de campo. Se 

realizo en un periodo de tiempo de 3 meses de octubre a diciembre del año 2016, 

a una muestra de 100 personas , el procesamiento de las encuestas se realizó 

por medio de la escala SERVCUAL, analizando estos resultados se obtuvo  

tomando los criterios de inclusión y exclusión, según el género así del total de 

mujeres un 52.9% asisten acude al centro dental A, mientras que el 47.1% acude 

al centro dental B, en el caso de los hombres, el 43.3% acude al centro dental A 

mientras que el 56.7% se atiende en el centro dental B, existirá un sesgo de 

género. Se concluye que la implementación del marketing estratégico en ambos 

centros dentales es muy satisfactoria para los clientes. Además, en el presente 

trabajo de investigación el marketing es aporte positivo para los centros dentales 

otorgando de importancia al producto y la promoción del mismo, son ejes 

primordiales que coadyuvaran al crecimiento de la empresa. 

 (Quiroga & Saavedra, 2020), Colombia, en su investigación donde el 

objetivo principal fue indicar recomendaciones que permita la adaptabilidad y 

transformación de los procesos de negociación en el mercado de Colombia de 

acuerdo al presente del Marketing 4.0. La metodología empleada en la 

investigación fue cuantitativa con un muestreo no probabilístico, de diseño 

metodológico con enfoque cualimétrico o mixto que surge de la investigación 

cuantitativa y cualitativa que permitió recolectar información a partir de una 

población de  100 personas entre los 15 y 60 años, donde se delimita la población 

por estratos sociales y dándoles una clasificación y nomenclatura  de 1 a 6  y 

siendo parte de los estratos socioeconómicos 3, 4, 5 y 6,los que menos 

posibilidades tienen de poder realizar compras o adquirir servicios , se obtuvo  

que las redes sociales (49%) y las páginas web (35%) con un 84% entre las dos, 

analizando las redes sociales más usadas se obtuvo que WhatsApp con un 54% 

seguido de Instagram con un 46%.variando relativamente en rangos de edad, 

considerando las compras ocasionales (33%) y frecuentes (23%), con un 56% 

de la población encuestada, mientras que por otra parte el 13% y el 25% de la 
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población no realizan y raramente compran por internet, También se encuentra 

que el 71% de las personas utiliza aplicaciones móviles como (Rappi, Uber, 

Domicilios.com, Amazon y demás aplicaciones para obtener productos por 

internet), de esto se concluye que el internet es un medio en auge y los canales 

online tienen mucho más peso que los canales tradicionales. 

De acuerdo con (Aspiazu, 2019), Ecuador, el objetivo de su estudio fue  

establecer el vínculo que existe entre plan de mercadeo y fidelización de los 

clientes de una empresa ligada al rubro de rentas de carros. La metodología de 

la investigación es aplicada, naturaleza que asume es de carácter cuasi-

cuantitativa, de alcance longitudinal, Se tomó en consideración un numero de 

560 clientes que visitaron la empresa durante los primeros meses del 2018, la 

muestra finita se determinó por medio de un cálculo muestral que dio como 

resultado 82 clientes a quienes se les realizo las encuestas dando como 

resultados al análisis de la variable independiente plan de marketing que la 

menor cantidad de clientes ven como regular el plan de marketing y una gran 

mayoría ven de una forma favorable para la empresa y un porcentaje de los 

clientes afirman que tiene un muy buen servicio hacia el consumidor. De esta 

forma, se concluye que las variables en la investigación tienen una relación 

directa, alta, y a su vez tiene una significancia bilateral. 

Según (Ariaz, 2021)Ecuador, en este estudio el principal objetivo es 

determinar la relación entre el mercadeo mix y la fidelización del cliente de una 

organización para su bienestar familiar. La metodología utilizada para esta 

investigación fue de tipo aplicada, transversal y correlacional, donde se tomó una 

muestra de 140 personas, se realizó un estudio por medio de encuestas y 

distribuidas por criterios de inclusión y exclusión. Se uso un instrumento que fue 

un cuestionario y sirvió para recolectar datos, este cuestionario fue dirigido a 

clientes con mayor frecuencia, cuyas respuestas estaban relacionadas a la 

escala de Likert. Se concluye que existe una correlación alta y directa entre la 

variable mercadeo mix y la fidelización. 

Como antecedentes nacionales tenemos a (Gil, 2019) el objetivo de su 

estudio es determinar la relación que existe entre el Marketing relacional y la 

fidelización de clientes de un centro dental. La metodología aplicada en el estudio 

de Investigación fue no experimental, tiene un diseño descriptivo transeccional o 
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transversal y de tipo correlacional no causal se tomó como población a 310 

personas entre niños y adultos, por medio de muestreo aleatorio simple fueron 

172 los clientes usuarios en quienes se basa la investigación y el instrumento 

usado fue la encuesta. La Clínica dental se mantiene en contacto con sus 

clientes, es de beneficio para la empresa porque permite afianzar la relación 

cliente- empresa. Asimismo, aplica técnicas que no permiten llegar a más 

clientes, se observó que la organización no se enfoca en el por qué los clientes 

no retornan a atenderse en el centro dental y así poder tomar acciones 

correctivas que coadyuven al crecimiento de la empresa, Se concluye que la 

relación existente entre el marketing relacional y la fidelización de clientes es 

positiva, y de acuerdo al Coeficiente de Correlación de Pearson es de 0.682; lo 

cual afirma la relación directa, y refiere el óptimo uso del marketing relacional,  y 

por ende mayor fidelización de los clientes. 

(Cáceres, 2020) en su estudio tiene como objetivo principal precisar la 

relación del marketing 4.0 con la fidelización de clientes en una entidad financiera 

donde la metodología es de enfoque cuantitativo, diseño no experimental, 

transversal, de alcance descriptivo- correlacional, se tomó una muestra 

probabilística de 382 personas, se obtiene como resultados una correlación 

relevantes entre el Marketing 4.0 y la Fidelización de clientes, concluyendo que 

existe una moderada correlación positiva entre el marketing 4.0 y la fidelización 

de clientes. 

(Herrera, 2016) en su investigación, presenta como objetivo determinar de 

qué manera el marketing relacional se relaciona con la fidelización de clientes de 

un policlínico en la ciudad de Lima, donde la metodología aplicada, de enfoque 

cuantitativo, nivel descriptivo – correlacional, no experimental y de corte 

transversal, donde se contó con una población de 1800 pacientes y se obtuvo 

como muestra a 56 pacientes que acuden al policlínico durante un periodo de 30 

días, dando como resultados que el marketing relacional es regular por falta de 

equipos tecnológicos y personal capacitado, una fracción regular de usuarios  

están satisfechos y  un porcentaje medio expresan que es regular y con 

tendencia a renovar servicios con el policlínico y, concluyendo en que existe una 

buena relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en el 

Policlínico estudiado. 
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(Tinco, 2015) por medio de su investigación que tiene como objetivo 

precisar el nexo que existe entre el marketing 4.0 y la fidelización de clientes de 

un restaurante y a su vez precisar la relación de las dimensiones de ambas 

variables, aplicó la metología hipotético deductivo de enfoque cuantitativa, no 

experimental, descriptivo correlacional, donde la población observada fue de 130 

colaboradores entre las edades de 20 a 40 y la muestra de 97 clientes, usando 

una encuesta como instrumento que consta de 19 preguntas donde se obtuvo 

como resultados una relación directa entre variables ; determinada por la prueba 

estadística de correlación Rho de Spearman, concluye que existe  relación entre 

marketing 4.0 y la fidelización de clientes del restaurante, donde se aprecia que 

el coeficiente de correlación presenta una correlación positiva fuerte. 

(Salazar, 2018) precisa en su investigación que tiene como objetivo 

analizar el vínculo entre el mercadeo 4.0 y la decisión de adquisición de bienes 

y servicios vía online en los millennians, aplicó la metodología de enfoque 

cuantitativo, no experimental, retrospectiva y transversal tiene como población a 

384 millennians que realizaron compras online y a quienes se le aplicó una 

encuesta dando como resultado una relación positiva moderada entre el 

marketing 4.0 y la decisión de compra en los millennials, existe una buena 

correlación entre el Mercadeo del canal online y la intención de compra, existe 

una baja relación entre el Marketing de canal offline y la decisión de compra 

online de los millennials, se concluye en que existe correlación positiva 

moderada entre estas dos variables estudiadas. 

Cuando nos referimos a conceptos y bases teóricas nos remontamos a 

inicios del siglo XX, el profesor Jones de la Universidad de Michigan uso por 

primera vez el término Marketing, en el año 1902, que posteriormente, esta 

disciplina creció hasta y en el año 1911 alcanzó su autonomía, en 1914, Lewis 

Weld sacó a la luz la primera investigación científica sobre el marketing y un año 

más tarde se editaría el primer libro de marketing por Arch Wilkinson Shaw, quien 

desea investigar las dificultades y oportunidades en la distribución, y poder así 

reconocer otro patrón empresarial, diferente a la que regía hasta ese momento, 

únicamente centrada en la producción.(Coca, 2006) 

Según (Perreault et al., 2019), Jerome McCarthy refiere que el marketing 

es la ejecución de actividades que tienen por objeto cumplir metas trazadas por 
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una organización, anticipándose a los requerimientos y necesidades del cliente, 

encausando mercancías y/o servicios que el productor presta al consumidor o 

cliente. Presenta por primera vez el concepto de las 4 P’s denominándolo el 

marketing mix el cual da un nuevo panorama de planificación estratégica, fue un 

concepto innovador para la época en la que apareció cambiando de manera 

radical la forma del mercadeo e imponiendo un modelo básico que se basa en la 

forma de tomar decisiones de marketing para centrarse en la mejor forma de 

brindar al cliente la satisfacción que merece para cubrir sus necesidades, 

principios que hasta ahora se usa en la enseñanza de las universidades del 

mundo. 

Según (Kotler, 2011) define al Marketing como la filosofía que para 

obtener logros en la organización estará ligado al conocimiento de las 

necesidades y deseos de los clientes, tal como ofrecer satisfacción muy distinta 

a la competencia. La definición de marketing posee una perspectiva con un 

panorama de fuera hacia dentro enfocada en satisfacer necesidades de los 

clientes y así obtener como resultado mayores utilidades para la organización. 

Cabe mencionar que el marketing es un proceso social y administrativo que, por 

este medio, los grupos de personas y también de manera individual obtienen lo 

necesario y solo resulta mediante ofrecer e intercambiar productos de valor con 

los demás. 

(Santon et al., 2007) argumentan que el marketing es un sistema universal 

de actividades de negocios ideado para ofrecer productos satisfactores de 

necesidades para los clientes, dándoles un precio estimado, promoviéndolos y 

distribuyéndolos a todos los mercados objetivos, a fin de lograr las metas de las 

organizaciones. Mencionan también que, la ubicación en el mercado es el uso 

que hace una empresa de la totalidad de sus elementos que tiene para fundar y 

mantener en la mente de los clientes una imagen única con respecto a los 

productos que ofrece la competencia; y destacan, el posicionamiento de un 

producto con la competencia y con uno que la misma empresa comercializa. 

Según los autores (Kotler et al., 2014) el marketing sufrió cambios de 

acuerdo al avance tecnológico y se adoptó a estos, cambiando la naturaleza de 

las compras de bienes y servicios. El marketing 1.0 comienza en una época 

donde la producción en masa (tras la Revolución Industrial) estaba en su auge y 
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no había criterios para el consumo, lo único que se plasmó en esta etapa fue 

consumir lo que únicamente producían sin importar características del producto. 

La característica que resalta en esta época es la comunicación unidireccional 

donde no había opiniones de los clientes solo las empresas aportaban toda la 

información. El marketing 2.0 es donde el cliente toma mayor atención a las 

diferentes ofertas y así poder decidir su compra. Las organizaciones buscan 

satisfacer al cliente y a la vez retenerlo, es decir, fidelizarlos, el primer contacto 

entre la marca y cliente se establece al funcionar los centros de atención al 

cliente y la web 2.0 donde los clientes viven experiencias y crean un contenido. 

lo más resaltante de esta versión del marketing son el uso de tecnologías y 

canales digitales de información con el único objetivo de satisfacer y retener al 

cliente, además el consumidor es quien define el valor del producto. 

(Kotler et al., 2014)El marketing 3.0 define que los clientes son seres 

humanos integrales, y que todas sus necesidades y deseos deben tener 

respuesta por parte de las empresas. Es decir, el marketing 3.0 complementa el 

marketing emocional con uno espiritual y más humano. En esta versión del 

marketing las empresas se diferencian entre sí por los valores que poseen. 

Marketing 4.0 se basa en la interacción en línea y fuera de línea del cliente con 

la empresa, aprovecha la conectividad de las personas para mejorar el marketing 

y fortalecer el compromiso del cliente, éste medio coadyuva con los especialistas 

del marketing a poder realizar una transición de lo tradicional a una economía 

digital,  hoy en día en un mundo digital es de considerar la flexibilidad y 

adaptabilidad de las empresas a las tendencias tecnológicas, la autenticidad de 

estas organizaciones será el activo más valioso que tengan. 

(Kotler et al., 2016) Marketing 5.0 es el uso de la tecnología para beneficio 

de la Humanidad, es tiempo de que las empresas liberen todo el poder de las 

nuevas tecnologías en sus estrategias y operaciones del marketing. Tiene un 

criterio para crear una sociedad sostenible avalada por tecnologías inteligentes, 

existe una aceptación de que la tecnología debe ser aprovechada para el bien 

de la humanidad. El Marketing 5.0, por lo tanto, tiene los elementos del marketing 

digital y el marketing tradicional y estos están destinados a coexistir en Marketing 

4.0 con el único objetivo de atraer al cliente y mantenerlo. 
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Mientras que los autores (Garcia et al., 2013) expresan que , de acuerdo 

a la fidelización de clientes, las redes sociales coadyuvan para generar un medio 

de confianza, es verificable el poder saber la influencia de los clientes habituales 

sobre otros nuevos, ya que, por medio de las recomendaciones se establece 

dicho acto. Por medio de herramientas para la medición de impacto positivo o 

negativo en los clientes podremos analizar el alcance que tuvo las 

conversaciones o recomendaciones de la marca. Por medio de las redes sociales 

podemos observar un nivel de confianza de nuestros clientes debido a la 

influencia de clientes habituales con comentarios positivos hacia la empresa y 

así tener una idea de sus necesidades y gustos. 

(Mesén Figueroa, 2011) La fidelización de clientes procura que los clientes 

usuarios de los servicios de una marca sostengan relaciones de mercadeo 

continuas y estables. La fidelidad es una actitud de los clientes que existe de 

manera favorable frente a una organización, lo cual hace que se adquiera el 

producto o se tome el servicio que brinda una empresa. Establece una realidad 

benéfica para la empresa como para el cliente.  

(Pérez et al., 2006)La fidelización de los clientes es una terminología muy 

reciente en el marketing, sin embargo se mantiene desde hace mucho tiempo 

atrás, es una estrategia que tiene por objetivo la fidelización que viene a ser el 

retorno del cliente manteniendo relación constante con la empresa adquiriendo 

bienes o servicios y confiando plenamente en que se le ofrece todo lo mejor, se 

considera ambas partes el cliente y la empresa, se enfoca principalmente en 

satisfacer las necesidades de los clientes y generando una habitualidad hacia la 

marca, la empresa tiene la obligación de personalizar el trato al cliente y por ende 

generará un vínculo fuerte y mantendrá una buena relación.  
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

El estudio es de tipo aplicado, presenta un problema específico en el lugar 

de estudio, indaga soluciones consecuentes a las preguntas mediante una 

investigación. Tomamos referencia de (Cegarra, 2011) quien considera que la 

investigación aplicada comprende las actividades, que tienen como objetivo 

implementar, revelar conocimientos actuales, que serán aplicados en productos 

y procedimientos actuales. 

El estudio es de diseño no experimental con enfoque cuantitativo y de 

alcance transversal, según Darío (2006) La investigación no experimental es el 

proceso donde no se alteran intencionalmente las variables, quiere decir, 

únicamente se observan y se describen las variables tal como se evidencian para 

luego ser analizadas. 

La investigación, correlacional causal, debido a que se estudió las características 

de las variables de estudio y su correlación, la cual podrá medir el nivel de 

relación existente entre las variables. (Sánchez et al., 2018) 

La investigación empleo el método Hipotético deductivo según (Bernal Torres, 

2010) es un procedimiento que parte de afirmaciones de hipótesis y busca 

rechazar o disfrazar estas, sacando conclusiones que serán confrontadas con 

hechos. 

3.2. Variables 

3.2.1. Variable independiente: Marketing 4.0 

(Kotler et al., 2014)Afirma que el Marketing 4.0 es una interacción en línea 

y fuera de ella entre empresas y clientes, describe más acentuadamente y 

centrado en un sentido más humano para cubrir todas las necesidades del 

cliente. El marketing 4.0 se usa como herramienta esencial para obtener una 

relación más íntima entre empresa y cliente, por medio de un ámbito digital, por 

medio del uso de redes sociales, medios tecnológicos y así poder brindar 

información a los clientes sobre servicios que cualquier entidad ofrezca. La 

variable independiente Marketing 4.0 para un mejor análisis se desglosa en 

dimensiones las cuales son: 
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Difusión de Contenido según (Robledo & Zuluaga, Jorge, 2013) Es una 

estrategia que se usa con la finalidad de poder llegar a un mercado de gran 

dimensión la cual se logrará por medio de medios de comunicación masivos y 

así poder tener un mayor impacto en una población. 

Confianza según (Vela, 2017) La confianza es un proceso por el cual no 

solamente se piensa, es más palpable se siente y depende de la experiencia que 

el consumidor reciba, sea positiva o negativa esto hará en el marketing que el 

cliente vuelva o no lo haga a apostar por un bien o servicio, ya que el marketing 

no solo es vender se trata de fidelizar clientes, también coadyuvara las opiniones 

de terceros que tuvieron una experiencia agradable 

Relación con los clientes según (Guadarrama, E. & Rosales, 2015) Esta 

dimensión es una de las fortalezas de la administración contemporánea. El poder 

conocer las necesidades, gustos y preferencias hace que exista un nexo, un 

medio de comunicación que ambas partes comparten empresa y cliente es así 

que las entidades informan de sus productos y servicios y empresa como clientes 

son beneficiados. 

cuenta con 8 indicadores estos descritos en la operacionalización de las 

variables. 

3.2.2. Variable dependiente Fidelización de los clientes. 

(Garcia et al., 2013) mencionan que: La fidelización de clientes, por medio 

de los canales digitales aportan de manera sencilla la confianza, y coadyuvan a 

comprender la influencia de nuestros clientes fieles a otros nuevos por medio de 

recomendaciones, en el análisis por medio de herramientas sociales se podrán 

palpar resultados positivos o negativos sobre la marca en estudio. Para un mejor 

estudio la variable dependiente fidelización de los clientes presenta 3 

dimensiones: 

Satisfacción del cliente según (Carmona, 2021) La satisfacción del cliente 

está asociado íntimamente a la calidad del servicio y orientada a las necesidades 

y preferencias de los clientes , de acuerdo a la actual globalización y 

competitividad de las organizaciones hoy en día las empresas buscan medios 

para poder ofrecer sus productos cumpliendo requisitos y normas regulatorios, 
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es así que los clientes podrán elegir entre múltiples opciones y cubrirán sus 

necesidades. 

Habitualidad según (Rivera, 2006) enuncia que es la cantidad o número 

de veces que un cliente tiene contacto con una empresa, cabe esclarecer que es 

las veces que el cliente va a la entidad, la frecuencia con que visita esta marca 

y desde hace cuando determinando por medio de esta dimensión la antigüedad 

del cliente. 

Lealtad del consumidor según (Carrasco & Virginia, 2009) Definen a la 

lealtad o fidelidad como el proceso de respuesta de comportamiento no aleatorio, 

que se expresa durante el tiempo relacionado a una o varias marcas que el 

cliente considere de su preferencia tomando como anticipo algunos factores 

psicológicos que son la evaluación y decisión de compra de bienes y servicios. 

Poseen 8 indicadores descritos y definidos en la operacionalización de los 

clientes. 

 3.3 Población. 

(Guillen Valle & Valderrama Mendoza, 2015)  refiere que, la población es 

el conjunto de la medición de las variables en estudio. Es decir, la totalidad de 

valores que cada variable toma en los elementos que conforman el universo. 

Considerando las bases de datos de la Clínica dental por medio de historias 

clínicas se tomó como población a un número de 100 personas, quienes fueron 

pacientes atendidos en el periodo de 01 de abril hasta el 30 de agosto del 2021. 

Por lo tanto, se considera una muestra censal y por ende la muestra será el 100 

% de todas las personas de la población. 

3.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos 

Técnica 

La técnica utilizada en la investigación fue la encuesta el instrumento 

usado fue un cuestionario que es una secuencia de 19 preguntas coherentes de 

acuerdo a las dimensiones tomadas de cada variable en estudio, los cuales son 

recolectados y analizados estadísticamente.  

Instrumento 
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El instrumento de compilación de datos fue el cuestionario, el cual está 

basado en la escala de Likert, tomando  dicho instrumento de la investigación 

que corresponde a (Tinco, 2015) de manera tal que se cambió el sentido y 

redacción  de las preguntas que tendrán mayor relación con la investigación que 

se realiza. Observable en el Anexo 03. 

Validez 

El instrumento fue sometido al juicio de expertos profesionales haciendo 

posible su validez y pudiendo dar lugar a la aplicación de las encuestas. Los 

profesionales que validaron fueron: 

MG.CD.ENRIQUE NUÑEZ ALVAREZ. (Magister en docencia superior e 

investigación) 

MG.CD.MARCO ANTONIO FERRO CARRASCO (Magister en Estomatología) 

dichas validaciones son verificables en el Anexo 04 

Confiabilidad 

En la investigación se aplicó una prueba piloto a 21 personas que 

conforman la muestra de la Clínica dental Bmedic Dent, la encuesta fue sometida 

a la confiabilidad por el coeficiente de alfa de Cronbach obteniendo como 

resultado un promedio de .980 estableciendo que el instrumento tiene alta 

confiabilidad, dichos resultados son observables en el Anexo 05 

3.5 Procedimiento 

El instrumento a utilizar será el cuestionario que consta de 19 preguntas 

las cuales están relacionadas con las dimensiones de las variables, la técnica a 

usar será la encuesta, la cual está realizada por medio del Google forms, esta se 

efectuará enviando las encuestas vía online (whats app), a cada uno de los 

colaboradores quienes son los pacientes de la Clínica dental Bmedic Dent. 

3.6 Método de análisis de datos 

Los datos obtenidos se analizaron mediante métodos estadísticos, los 

programas que se usarán serán el programa Excel para generar una tabla de 

datos y luego realizar el análisis con el programa SPSS versión 25.   
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3.7 Aspectos éticos 

El presente estudio se encuentra dentro del marco de normas que posee 

la escuela de post grado de la Universidad Cesar Vallejo que considerará los 

aspectos como la autorización de la institución privada donde se aplicará el 

instrumento y se realice la investigación. Derecho de autor, que comprende la 

propiedad intelectual. Afecto a ello, se hace saber que, el estudio de 

investigación es propio de su elaboración y desarrollo de quien lo suscribe.  

La información adquirida en el instrumento será obtenida mediante el 

consentimiento informado, así mismo los datos personales de los encuestados 

serán utilizados únicamente para fines de la investigación. 
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IV. RESULTADOS

4.1  Análisis descriptivos

Luego de haber realizado las encuestas a 100 pacientes de la Clínica

Dental Bmedic Dent, se observó los siguientes resultados. De acuerdo a la tabla 

01 observamos los resultados de la variable Marketing 4.0 y sus dimensiones 

considerando la variable 01 Marketing 4.0 se observa que el 40 % de los 

pacientes consideran malo el mercadeo de la Clínica mientras que, el 30% afirma 

que es regular y bueno un 30% de la muestra en estudio. De acuerdo a la 

dimensión 01 Difusión de contenido se afirma que el 42% de los clientes 

consideran que es malo la difusión de contenido, mientras que, el 44 considera 

regular la difusión de contenido 4.0, y un 14% afirma que es bueno la difusión de 

contenido, tomando en consideración la dimensión 02. Confianza se afirma que 

el 64% de la muestra considera mala la confianza mientras que el 23% es regular 

y un 13 % afirma ser confiable, la dimensión 03. Relación con los clientes se 

observó que el 64% considera malo, así mismo, el 22% afirman que la relación 

con los clientes es regular y por último el 14% considera buena la relación con 

los clientes. 

Tabla 01 

 Tabla de frecuencia de la variable marketing 4.0 y sus dimensiones 

V1 
D1  D2 D3 

Frecuenci
a 

Porcentaj
e 

Frecuenci
a 

Porcentaj
e 

Frecuenci
a 

Porcentaj
e 

Frecuenci
a 

Porcentaj
e 

Válid
o 

Malo 40 40.0 42 42.0 64 64.0 64 64.0 

Regula
r 

30 30.0 44 44.0 23 23.0 22 22.0 

Bueno 30 30.0 14 14.0 13 13.0 14 14.0 

Total 100 100.0 100 100.0 100 100.0 100 100.0 
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De acuerdo a la tabla 2, se observa la variable fidelización de los clientes donde 

los resultados demuestran que el 62% de los pacientes no se encuentran 

fidelizados y de la misma forma se afirma que un 38% de los usuarios se 

encuentran fidelizados a la Clínica. Considerando la dimensión 01 satisfacción 

del cliente se observó que el 59% de los pacientes afirma su satisfacción 

mientras que el 41% se sienten insatisfechos con la clínica, de acuerdo a la 

dimensión 02. la habitualidad de los pacientes el 64% se consideran habituados 

a la clínica mientras que un 36% tienen la habitualidad con la Clínica dental. De 

acuerdo a la dimensión 03 lealtad del consumidor se observa que un 64% de los 

clientes afirma que no expresa lealtad mientras que el 36 confirma su lealtad 

hacia la Clínica dental. 

Tabla 02 

Tabla de frecuencia de la fidelización de los clientes y dimensiones 

4.2     Análisis inferencial 

Para poder realizar un análisis inferencial se consideró una prueba de 
normalidad la cual establece la disposición de valores mayores o menores al 
valor de significancia de un 5% y un p valor de 0.05, dicha prueba es verificable 
en el Anexo 07. Dado que los datos son obtenidos de cuestionarios de escala 
ordinal, en ese sentido se aplicará una prueba no paramétrica para determinar 
el impacto y así mostrar la dependencia de la variable dependiente 
(Fidelización de los clientes) en relación a la variable independiente (Marketing 
4.0). Dado la naturaleza de los datos se empleó la prueba estadística regresión 
logística, ya que los datos son ordinales. 

V2 D1 D2 D3 

Frecuenc
ia 

Porcenta
je 

Frecuenc
ia 

Porcenta
je 

Frecuenc
ia 

Porcenta
je 

Frecuenc
ia 

Porcenta
je 

Válid
o 

MALO 62 62.0 59 59.0 52 52.0 64 64.0 

BUEN
O 

38 38.0 41 41.0 48 48.0 36 36.0 

Total 100 100.0 100 100.0 100 100.0 100 100.0 
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Prueba de hipótesis 

Contrastación de la hipótesis general 

Hg: Existe una influencia significativa del marketing 4.0 en la fidelización de 
los clientes de la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. 

Regla de decisión: Si P < 0.05, entonces se acepta la hipótesis general. 

Tabla 03 

Influencia del marketing 4.0 y la fidelización de los clientes de la clínica 

Modelo Chi-cuadrado gl P Pseudo R cuadrado Nagelkerke 

dme0 

Final 40.38 2 ,000 0.384 

En la tabla 03, Se observa el valor de la prueba Chi cuadrado = 40.38 y el valor 
de P < 0.05, indica que se acepta la hipótesis general y se concluye que existe 
una influencia significativa del marketing 4.0 en la fidelización de los clientes de 
la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. 

La prueba de Pseudo R cuadrado, muestra un coeficiente de Nagelkerke = 0.384, 
indicando que el marketing 4.0 influye en un 38.4% en la fidelización de los 
clientes de la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. 

Tabla 04 

Estimaciones de los parámetros del 

marketing 4.0 influye en la fidelización 

de los clientes Wald gl P 

Intervalo de confianza 95% 

Límite inferior Límite superior 

Umbral [Fidelización = Malo] 22,932 1 ,000 -3,425 -1,436

[Fidelización = Bueno] 2,325 1 ,127 -,160 1,278 

Ubicación [Marketing =Malo] 31,20 1 ,000 -4,627 -2,223

[Marketing =Regular] 8,728 1 ,003 -2,803 -,567 

[Marketing =Bueno] . 0 . . . 

En la tabla 04 se observa que el marketing 4.0 influye en la fidelización de los 
clientes de la clínica, con un valor de Wald = 31.20 y un P < 0.05, indicando que 
existe influencia. 
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Contrastación de la hipótesis especifica 1 

He: Existe una influencia significativa del marketing 4.0 en la habitualidad de 
los clientes de la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. 

Regla de decisión: Si P < 0.05, entonces se acepta la hipótesis específica 1. 

Tabla 05 

Influencia del marketing 4.0 y la habitualidad de los clientes de la clínica 

Modelo Chi-cuadrado gl P Pseudo R cuadrado Nagelkerke 

dme0 

Final 45.05 2 ,000 0.437 

En la tabla 05, Se observa el valor de la prueba Chi cuadrado = 45.05 y el valor 
de P < 0.05, indica que se acepta la hipótesis específica 1 y se concluye que 
existe una influencia significativa del marketing 4.0 en la habitualidad de los 
clientes de la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. 

La prueba de Pseudo R cuadrado, muestra un coeficiente de Nagelkerke = 0.437, 
indicando que el marketing 4.0 influye en un 43.7% en la habitualidad de los 
clientes de la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. 

Tabla 06 

Estimaciones de los parámetros del marketing 4.0 influye en la habitualidad de 

los clientes 

Wald gl P 

Intervalo de confianza 95% 

Límite inferior Límite superior 

Umbral [Habitualidad = Malo] 10,094 1 ,001 -2,094 -,496 

[Habitualidad = Bueno] 2,562 1 ,109 -,131 1,302 

Ubicación [Marketing =Malo] 26,114 1 ,000 -5,841 -2,602

[Marketing =Regular] 11,748 1 ,001 -2,890 -,787 

[Marketing =Bueno] . 0 . . . 

En la tabla 06, se observa que el marketing 4.0 influye en la habitualidad de los 
clientes de la clínica, con un valor de Wald = 26.11 y un P < 0.05, indicando que 
existe influencia. 
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Contrastación de la hipótesis especifica 2 

He: Existe una influencia significativa del marketing 4.0 en la satisfacción de 
los clientes de la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. 

Regla de decisión: Si P < 0.05, entonces se acepta la hipótesis específica 2 

Tabla 07 

Influencia del marketing 4.0 y la satisfacción de los clientes de la clínica 

Modelo Chi-cuadrado gl P Pseudo R cuadrado Nagelkerke 

dme0 

Final 40.38 2 ,000 0.384 

En la tabla 07, Se observa el valor de la prueba Chi cuadrado = 45.05 y el valor 
de P < 0.05, indica que se acepta la hipótesis específica 2 y se concluye que 
existe una influencia significativa del marketing 4.0 en la satisfacción de los 
clientes de la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. 

La prueba de Pseudo R cuadrado, muestra un coeficiente de Nagelkerke = 0.384, 
indicando que el marketing 4.0 influye en un 38.4% en la satisfacción de los 
clientes de la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. 

Tabla 08 

Estimaciones de los parámetros del marketing 4.0 influye en la satisfacción de 

los clientes 

Wald gl P 

Intervalo de confianza 95% 

Límite inferior Límite superior 

Umbral [Satisfacción = Malo] 22,932 1 ,000 -3,425 -1,436

[Satisfacción = Bueno] 2,325 1 ,127 -,160 1,278 

Ubicación [Marketing =Malo] 31,199 1 ,000 -4,627 -2,223

[Marketing =Regular] 8,728 1 ,003 -2,803 -,567 

[Marketing =Bueno] . 0 . . . 

En la tabla 08, se observa que el marketing 4.0 influye en la satisfacción de los 
clientes de la clínica, con un valor de Wald = 31.20 y un P < 0.05, indicando que 
existe influencia. 
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Contrastación de la hipótesis especifica 3 

He: Existe una influencia significativa del marketing 4.0 en la lealtad del 
consumidor de los clientes de la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 
2021. 

Regla de decisión: Si P < 0.05, entonces se acepta la hipótesis específica 3. 

Tabla 09 

Influencia del marketing 4.0 y la lealtad del consumidor de los clientes de los 
clientes de la clínica 

Modelo Chi-cuadrado gl P Pseudo R cuadrado Nagelkerke 

dme0 

Final 45.63 2 ,000 0.440 

En la tabla 09, Se observa el valor de la prueba Chi cuadrado = 45.63 y el valor 
de P < 0.05, indica que se acepta la hipótesis específica 3 y se concluye que 
existe una influencia significativa del marketing 4.0 en la lealtad del consumidor 
de los clientes de la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. 

La prueba de Pseudo R cuadrado, muestra un coeficiente de Nagelkerke = 0.440, 
indicando que el marketing 4.0 influye en un 44% en la lealtad del consumidor 
de los clientes de la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. 

Tabla 10 

Estimaciones de los parámetros del marketing 4.0 influye en la lealtad de los 

clientes 

Wald gl P 

Intervalo de confianza 95% 

Límite inferior Límite superior 

Umbral [Lealtad = Malo] 13,28 1 ,000 -2,466 -,741 

[Lealtad = regular] ,787 1 ,375 -,386 1,025 

Ubicación [Marketing =Malo] 30,93 1 ,000 -5,164 -2,473

[Marketing =Regular] 18,80 1 ,000 -3,674 -1,387

[Marketing =Bueno] . 0 . . . 

En la tabla 10, se observa que el marketing 4.0 influye en la lealtad del 
consumidor de los clientes de la clínica, con un valor de Wald = 30.93 y un P < 
0.05, indicando que existe influencia. 
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V. DISCUSIÓN

En esta etapa del trabajo de investigación se realizó la discusión y se 

tomó base los resultados obtenidos anteriormente, el presente trabajo tuvo la 

finalidad de demostrar la relación significativa del marketing 4.0 y la fidelización 

de los clientes, así como con las dimensiones de esta última variable, 

recientemente se realizaron investigaciones relacionadas al marketing 4.0 y 

fidelización de los clientes los cuales son indicadores fundamentales del 

mercadeo. 

La investigación realizada muestra resultados para el marketing 4.0 y 

sus dimensiones valores porcentuales en su mayoría negativos tanto así como 

para la fidelización de los clientes se establecen valores porcentuales bajos  y 

analizando más profundamente se observa que en base a los datos obtenidos 

por las encuestas de los usuarios de la Clínica Dental Bmedic Dent, y de acuerdo 

al objetivo general de estudio, Determinar la influencia del marketing 4.0 en la 

fidelización de los clientes de la Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021, 

mediante una prueba de regresión logística cuyos valores fueron Chi cuadrado 

= 40.38, se concluye que existe una influencia de correlación positiva moderada 

del marketing 4.0 en la fidelización de los clientes y un valor P =.000 siendo un 

valor p<0.05  acepta la hipótesis del investigador, de la misma manera (Gil, 2019) 

en su investigación marketing relacional y fidelización de los clientes de un centro 

dental en Trujillo de acuerdo a la prueba de correlación estadística la existencia 

de relación positiva media ya que se obtuvieron los resultados de r =0.682 que 

afirma la relación positiva entre las dos variables, tal es el caso de (Aspiazu, 

2019) donde los resultados son muy distintos afirma que existe una relación 

mucho más alta entre el plan de marketing y la fidelización de los clientes dando 

un valor (r = 0,977) lo cual se determina que la relación es directa alta, cabe 

mencionar que los resultados obtenidos guardan similitud con los resultados  

hallados por los demás autores teniendo una constante de ser positivas,  

(Herrera, 2016) posee una similitud con los resultados de la presente 

investigación lo cual lo atribuyen a que tenga mediana acogida debido a muchos 

factores que no permiten la aceptación y confianza de los pacientes y ello hace 

efecto negativo para su acogida, refieren la falta de equipos de última tecnología 
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y personal capacitado para su manipulación y dejar que solo un médico atienda 

sin poder cubrir a toda la necesidad de la población 

El porcentaje de influencia correlacional de La prueba de Pseudo R cuadrado, 

muestra un coeficiente de Nagelkerke = 0.384, es decir que el marketing 4.0 

influye en un 38.4% en la fidelización de los clientes de la clínica Dental Bmedic 

Dent, Cusco – 2021. 

De acuerdo al primer objetivo específico, Determinar la influencia del 

marketing 4.0 con la habitualidad de los clientes de la Clínica Dental Bmedic 

Dent, Cusco – 2021.  (Rivera, 2006) enuncia que es la cantidad o número de 

veces que un cliente tiene contacto con una empresa, cabe esclarecer que es 

las veces que el cliente va a la entidad, la frecuencia con que visita esta marca 

y desde hace cuando, determinando por medio de esta dimensión la antigüedad 

del cliente, la correlación existente entre el marketing 4.0 y la dimensión 

habitualidad se observa el valor de la prueba Chi cuadrado = 45.05 y el valor de 

P < 0.05, se acepta la hipótesis específica 1 y se concluye que existe una 

influencia significativa del marketing 4.0 en la habitualidad de los clientes de la 

clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. La prueba de Pseudo R cuadrado, 

muestra un coeficiente de Nagelkerke = 0.437, indicando que el marketing 4.0 

influye en un 43.7% sobre la habitualidad demostrando una correlación positiva 

moderada, es así que (Cáceres, 2020) demuestra la correlación del marketing 

con las dimensiones de la fidelización de los clientes, las cuales son; enfoque en 

el cliente a largo plazo, mantener promesas con los clientes, involucramiento 

organizacional en el marketing, interactividad de procesos, cultura orientada al 

cliente, conseguir y usar información de los clientes, además aporta que existe 

una correlación fuerte con la dimensión, frecuencia en la utilización de los 

servicios donde especifica que los clientes tienen niveles bajos de gasto en la 

clínica dental lo cual sugieren que se ofrezca nuevas tendencias de servicio para 

que los clientes no tengan preferencia por otros servicios de la competencia 

logrando mantenerlos fidelizados, se realizó en puntuaciones dando un 79.70 y 

definiendo como de nivel de correlación alto. 

El segundo objetivo específico determinar la influencia del marketing 4.0 y la 

dimensión satisfacción del cliente (Carmona, 2021) La satisfacción del cliente 

está asociado íntimamente a la calidad del servicio y orientada a las necesidades 
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y preferencias de los clientes , de acuerdo a la actual globalización y 

competitividad de las organizaciones hoy en día, se observó los siguientes 

resultados y el valor de la prueba Chi cuadrado = 45.05 y el valor de P < 0.05, lo 

que indica es que se acepta la hipótesis específica 2 y se concluye que existe 

una influencia significativa del marketing 4.0 en la satisfacción de los clientes de 

la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. La prueba de Pseudo R cuadrado, 

muestra un coeficiente de Nagelkerke = 0.384, indicando que el marketing 4.0 

influye en un 38.4% en la satisfacción de los clientes de la clínica Dental Bmedic 

Dent, Cusco – 2021. Dicho hallazgo tiene cierta similitud con  (Ariaz, 2021)que 

establece valores positivos de relación con la satisfacción del cliente 

determinando que existe una relación porcentual  positiva. 

El tercer objetivo específico, Determinar la influencia del marketing 4.0 con la 
lealtad del consumidor de los clientes de la Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco 
– 2021, según (Carrasco & Virginia, 2009) Definen a la lealtad o fidelidad como
el proceso de respuesta de comportamiento no aleatorio, que se expresa durante 
el tiempo relacionado a una o varias marcas que el cliente considere de su 
preferencia tomando como anticipo algunos factores psicológicos que son la 
evaluación y decisión de compra de bienes y servicios. dentro de los resultados 
se observa el valor de la prueba Chi cuadrado = 45.63 y el valor de P < 0.05, lo 
que indica es que se acepta la hipótesis específica 3 y se concluye que existe 
una influencia positiva moderada del marketing 4.0 en la lealtad del consumidor 
de los clientes de la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. La prueba de 
Pseudo R cuadrado, muestra un coeficiente de Nagelkerke = 0.440, indicando 
que el marketing 4.0 influye en un 44% en la lealtad del consumidor de los 
clientes de la clínica Dental Bmedic Dent, siendo (Cáceres, 2020) en su estudio 
demuestra cierta similitud con la investigación ya que existe una relación 
porcentual de 68.45% estableciendo así una relación fuerte entre el marketing 
4.0 y su dimensión lealtad explicita, donde los pacientes  refieren que aun así los 
costos de los tratamientos dentales suban no habría la necesidad de buscar 
atención odontológica en la competencia por la existencia de una buena atención 
lo cual conlleva a una fidelización fuerte. 



26 

VI. CONCLUSIONES

PRIMERA: Para el objetivo general del presente estudio de investigación 

se concluye que la variable marketing 4.0 se relaciona 

significativamente con la fidelización de los clientes de la clínica 

Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. Además de poseer una 

influencia de 38.4% sobre la variable fidelización de los 

clientes. 

SEGUNDA: De los resultados obtenidos de acuerdo al objetivo específico 

1, se concluye que la variable marketing 4.0 tiene relación 

positiva moderada en la habitualidad de los clientes de la clínica 

Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. Cabe mencionar que el 

grado de influencia del marketing 4.0 es de 43.7% sobre la 

habitualidad. 

TERCERA: Para el objetivo específico 2 del presente estudio de 

investigación se concluye que la variable marketing 4.0 se 

relaciona significativamente con la satisfacción de los clientes 

de la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. Además de 

poseer una influencia de 38.4% sobre la satisfacción de los 

clientes. 

CUARTA:  De los resultados obtenidos de acuerdo al objetivo específico 

3, se concluye que la variable marketing 4.0 tiene relación 

positiva moderada en la lealtad del consumidor de los clientes 

de la clínica Dental Bmedic Dent, Cusco – 2021. Cabe 

mencionar que el grado de influencia del marketing 4.0 es de 

45.63% sobre la lealtad del consumidor. 



27 

VII. RECOMENDACIONES

PRIMERA: De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigación se 

recomienda, una mejora en el manejo de la publicidad y 

marketing de la marca, tomando en consideración gustos y 

preferencias de los usuarios, de tal manera exista un personal 

encargado del manejo de este medio publicitario para poder 

llegar a más clientes nuevos y afianzar clientes continuadores y 

recomendados. 

SEGUNDA: Se recomienda ofrecer mejores ofertas, paquetes promocionales 

atractivos para los clientes nuevos, publicitados por medios 

digitales que tendrán mayor llegada, dando facilidades a acceder 

a estos servicios y comprometiéndolos a mantenerse con la 

marca y fidelizarlos. 

TERCERA: Se recomienda afianzar la marca por medios de comunicación 

disponibles, los cuales contengan información exacta y correcta 

de los servicios que la entidad ofrece, además de publicitar la 

logística con la que se cuenta y el capital humano que se tiene, 

así poder generar confianza en nuevos pacientes. 

CUARTA: Se recomienda la implementación de un coaching en mejores 

relaciones interpersonales que coadyuven las relaciones dentro 

de la organización como también una mejora en la atención a los 

clientes con empatía, calidez y así brindar un servicio de calidad. 

QUINTA: Realizar más encuestas sobre gustos y preferencias y con ayuda 

de esa base de datos, establecer un plan estratégico de 

marketing el cual se deba cumplir a cabalidad y permita obtener 

mejores resultados para la entidad y así se pueda fidelizar más 

usuarios. 
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ANEXOS 

ANEXO 01 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Título: Marketing 4.0 y la fidelización de los clientes de la Clínica dental Bmedic Dent Cusco, 2021 
Autor: Tany Bocangel Medina 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS Y JUSTIFICACIÓN 
VARIABLES E INDICADORES / 

CATEGORÍAS Y 
SUBCATEGORÍAS 

PROBLEMA GENERAL 
¿En qué medida influye el marketing 
4.0 en la fidelización de los clientes de 
la Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco 
- 2021?

PROBLEMAS ESPECÍFICOS 
a) ¿En qué medida influye el
marketing 4.0 en la habitualidad de
los clientes de la Clínica Dental
Bmedic Dent, Cusco - 2021?
b) ¿En qué medida influye el
marketing 4.0 en la satisfacción de los
clientes de la Clínica Dental Bmedic
Dent, Cusco - 2021?
c) ¿En qué medida influye el
marketing 4.0 en la lealtad del
consumidor de los clientes de la
Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco -
2021?

OBJETIVO GENERAL 
Determinar la influencia del 
marketing 4.0 con la fidelización de 
los clientes de la Clínica Dental 
Bmedic Dent, Cusco - 2021 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
a) Determinar la influencia del
marketing 4.0 con la habitualidad de
los clientes de la Clínica Dental
Bmedic Dent, Cusco – 2021
b) Determinar la influencia del
marketing 4.0 con la satisfacción de
los clientes de la Clínica Dental
Bmedic Dent, Cusco - 2021
c) Determinar la influencia del
marketing 4.0 con la lealtad del
consumidor de los clientes de la
Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco
– 2021

HIPOTESIS GENERAL 
Existe una influencia significativa del 
marketing 4.0 en la fidelización de los 
clientes de la Clínica Dental Bmedic 
Dent, Cusco - 2021 

HIPOTESIS ESPECÍFICAS 
a) Existe una influencia significativa
del marketing 4.0 en la habitualidad de
los clientes de la Clínica Dental
Bmedic Dent, Cusco – 2021
b) Existe una influencia significativa
del marketing 4.0 en la satisfacción de
los clientes de la Clínica Dental
Bmedic Dent, Cusco - 2021
c) Existe una influencia significativa
del marketing 4.0 en la lealtad del
consumidor de los clientes de la
Clínica Dental Bmedic Dent, Cusco –
2021.

JUSTIFICACIÓN 
Actualmente todas las empresas 
prestadoras de servicios hacen uso de 
estrategias de fidelización de clientes, 
el marketing 4.0 es una de estas 
herramientas para poder hacerlo. El 
presente estudio pretende resolver 

VARIABLE INDEPENDIENTE 
MARKETING 4.0 
DEFINCIÓN CONCEPTUAL 
 (Kotler et al., 2014) Afirma: 
“Marketing 4.0 es una interacción 
en línea y fuera de ella entre 
empresas y clientes, describe una 
profundización y una ampliación del 
marketing centrado en el ser 
humano para cubrir cada aspecto 
del viaje del cliente.” 

DEFINICION OPERACIONAL 
El marketing 4.0 se usa como 
herramienta esencial para obtener 
una relación más íntima entre 
empresa y cliente, por medio de un 
ámbito digital, por medio del uso de 
redes sociales, medios 
tecnológicos y así poder brindar 
información a los clientes sobre 
servicios que cualquier entidad 
ofrezca. 

VARIABLE DEPENDIENTE: 
FIDELIZACIÓN DE LOS 
CLIENTES 



problemas posteriores que se 
presentan en la empresa como es la 
alta rotación o flujo de clientes sin ser 
fidelizados, también poder contribuir al 
uso de estrategias de marketing 4.0 
para la fidelización de clientes. El 
conocimiento de las necesidades y 
preferencias por parte de la clínica 
coadyuvará a la satisfacción del 
cliente y así fidelizarlo, así mismo la 
empresa se beneficiará con la 
captación de nuevos clientes lo que se 
traduce en mayores beneficios 
económicos. 

DEFINCION CONCEPTUAL 
García, Núñez, Salas y Suanya 
(2013) mencionan que: “La 
fidelización de clientes, por medio 
de las redes sociales nos aportan 
fácilmente esa confianza, y 
coadyuvan a conocer la influencia 
que ejercen nuestros clientes fieles 
sobre otros a la hora de 
recomendar y hablar de nuestra 
marca. Por medio de las 
herramientas de medición sociales 
obtendremos resultados y se 
analizaran las conversaciones que 
se han generado en torno a nuestra 
marca han sido positivas o 
negativas y que alcance han 
tenido”. 
DEFINICIÓN OPERACIONAL 
García, Núñez, Salas y Suanya 
(2013) Actualmente, los medios 
digitales y las redes sociales 
influyen en la fidelización de los 
clientes ya que existe una mejor 
conexión e interacción de las 
empresas y los clientes, es una 
herramienta la cual puede atraerlos 
o alejarlos de acuerdo a como sea
las opiniones de ya clientes de
dicha marca.

MARKETING 4.0 FIDELIZACION DE LOS CLIENTES 

DIMENSIONES INDICADORES 
NIVELES O 
RANGOS INSTRUMENTOS DIMENSIONES INDICADORES 

NIVELES O 
RANGOS INSTRUMENTOS 

Difusión de 
contenido 

Canales 

Manejo de 
información 

Satisfacción del 
cliente 

Servicio 

Feedbacks 
retroalimentación 



Difusión 1.Muy en

desacuerdo 

2.En

desacuerdo 

3.Ni de

acuerdo ni en 

desacuerdo 

4.De acuerdo

5.Totalmente

de acuerdo 

E 

N 

C 

U 

E 

S 

T 

A 

Consumo 

1.Muy en

desacuerdo 

2.En

desacuerdo 

3.Ni de

acuerdo ni en 

desacuerdo 

4.De acuerdo

5.Totalmente

de acuerdo 

E 

N 

C 

U 

E 

S 

T 

A 

Confianza 

Honestidad 

Seguridad 

Comportamiento 

Habitualidad 

Tiempo 

Promoción 

Influencia 

Relación con los 
clientes 

Reincidencia de 
publicidad 

Dependencia 
tecnológica 

Lealtad del 
consumidor 

Preferencia 

Intención de 
compra 

TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y MUESTRA 
Tipo: aplicada 

Diseño: no experimental 
Correlacional causal 
Hipotético deductivo 
Enfoque: cuantitativo 

Considerando las bases de datos de la Clínica dental por medio de historias 
clínicas se tomará como población a un número de 100 personas, quienes 
fueron pacientes atendidos en el periodo de 01 de abril hasta el 30 de 
agosto del 2021. Por lo tanto, se considerará una muestra censal y por ende 
la muestra será el 100% de todas las personas de la población. 



ANEXO 02 MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

VARIABLE DE 
ESTUDIO 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIÓN INDICADORES ÍTEM NIVEL DE MEDICIÓN ESCALA 

Variable 
independiente: 
Marketing 4.0 

(Kotler et al., 2014) 
Afirma: 
“Marketing 4.0 es 
una interacción en 
línea y fuera de ella 
entre empresas y 
clientes, describe 
una Profundización 
y una ampliación del 
marketing centrado 
en el ser humano 
para cubrir cada 
aspecto del viaje del 
cliente.” 

El marketing 4.0 
se usa como 
herramienta 
esencial para 
obtener una 
relación más 
íntima entre 
empresa y cliente, 
por medio de un 
ámbito digital, por 
medio del uso de 
redes sociales, 
medios 
tecnológicos y así 
poder brindar 
información a los 
clientes sobre 
servicios que 
cualquier entidad 
ofrezca 

Difusión de 
Contenido 

Canales 1 

1. Muy en
desacuerdo

2. En

desacuerdo

3. Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

4. De acuerdo

O 

R 

D 

I 

N 

Manejo de 
información 

2 

Publicidad 3,4 

Confianza Honestidad 
5 

Seguridad 6 

Comportamiento 7 

Relación con los 
clientes 

Reincidencia de 
publicidad 

8 

Dependencia 
Tecnológica 

9 

García, Núñez, 
Salas y Suanya 
(2013) mencionan 
que:“La Fidelización 
de clientes, por 
medio de las redes 
sociales nos 
aportan fácilmente 
esa confianza, y 

García, Núñez, 
Salas y Suanya 
(2013) 
Actualmente, los 
medios digitales y 
las redes sociales 
influyen en la 
fidelización de los 
clientes ya que 

Satisfacción del 
cliente 

Servicio 10,11 

Feedback 
(retroalimentación) 12 

Consumo 13 



Variable 
dependiente: 

Fidelización de los 
clientes. 

coadyuvan a 
conocer la 
influencia que 
ejercen nuestros 
clientes fieles sobre 
otros a la hora de 
recomendar y 
hablar de nuestra 
marca. 
Por medio de las 
herramientas de 
medición sociales 
obtendremos 
resultados y se 
analizaran las 
conversaciones que 
se han generado en 
torno a nuestra 
marca han sido 
positivas o 
negativas y que 
alcance han tenido”. 

existe una mejor 
conexión e 
interacción de las 
empresas y los 
clientes, es una 
herramienta la 
cual puede 
atraerlos o 
alejarlos de 
acuerdo a como 
sea las opiniones 
de ya clientes de 
dicha marca. 

Habitualidad 
Tiempo 14,15 5. Muy de

acuerdo A 
L

Promoción 16 

Influencia 17 

Lealtad del 
consumidor 

Preferencia 18 

Intención de compra 
19 



ANEXO 03 

INSTRUMENTO 

CUESTIONARIO 

Estimados (as) por medio del presente cuestionario y deseando poder aportar a un 

mejor servicio de salud oral que ofrece la Clínica dental Bmedic dent, pido su 

colaboración para poder obtener importante información de parte de Uds.  con el 

objetivo de establecer la relación entre el marketing 4.0 y la fidelización de los clientes. 

pudiendo así conocer por medio de este estudio las necesidades, preferencias y 

prioridades en relación a los servicios que la Clínica Dental Bmedic oferta a la población 

en general. Su participación será de mucha ayuda, sin embargo, puede elegir de 

participar voluntariamente o no del presente estudio, el procedimiento a realizar será 

completar un cuestionario en línea que consta de 19 preguntas y que tomará 

aproximadamente 10 minutos en responder de acuerdo a su percepción y criterio. La 

información recabada será preservada en formato digital y de manera confidencial la 

cual será usada únicamente con fines de estudio, si existiese alguna consulta o duda 

sírvase contactar con el responsable de la investigación Tany Bocangel Medina. al 

correo tany_bmed@hotmail.com.  

Se pide considerar sus respuestas de acuerdo a la siguiente escala: 

1.- Muy en desacuerdo     2.-En desacuerdo  3.-Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  

4.-De acuerdo       5.-Muy de acuerdo 

  Preguntas   Escala de medida 

1 2 3 4 5 

1 

¿Usted considera, que los medios digitales propician 

y fortalecen una conexión entre la clínica y el cliente? 

2 

¿Cree Ud., que con el uso de estos medios digitales 

pueda adquirir información inmediata de los servicios 

que la clínica ofrece? 

3 

¿Cree usted, que, al visualizar la marca de la empresa 

en distintas redes sociales, genera mayor interés en 

el cliente? 

4 

¿Cree usted, necesario la implementación de una 

aplicación de la Clínica para celulares? 



5 

¿Confía Ud., en la información brindada por estos 

medios, tales como promociones, ofertas, precios de 

tratamientos?? 

6 ¿Estaría de acuerdo, pagar por el servicio vía online? 

7 ¿Considera adecuada la forma de presentación de la 

Clínica hacia los clientes mediante los medios 

digitales que utiliza? 

8 ¿Ud. considera, que la publicidad brindada se repita 

constantemente en distintos medios digitales? 

9 ¿A usted, le parece adecuada la manera en que esta 

empresa se expresa hacia sus clientes mediante los 

medios digitales que utiliza? 

10 ¿Cree usted, que la atención al cliente mejorara con 

la implementación del uso de canales digitales y redes 

sociales? 

11 ¿Considera usted, que, es más cómodo para el 

cliente la adquisición de servicios o bienes que la 

Clínica brinda por medio de canales digitales? 

12 ¿Usted está de acuerdo en recibir notificaciones de 

mejora de servicios o información de la marca? (por 

medio de correo y WhatsApp) 

13 ¿Cree usted, que cumplen con el servicio ofrecido por 

la Clínica, por medio de las redes sociales? 

14 

¿Considera usted que es más fácil y de mayor 

practicidad por estos medios digitales el solicitar un 

servicio que las personas requieran? 

15 

¿Usted cree, que la empresa ofrece disponibilidad 

para que el cliente se sienta satisfecho y retorne a 

poder hacer uso del servicio? 

16 ¿Considera usted, que la información brindada en los 

diversos medios tenga aceptación y genere interés de 

los clientes? 



 
 

17 ¿Cree usted, que los diversos comentarios y 

opiniones en las redes sociales, pueden influir en la 

toma del servicio de nuevos clientes? 

     

18 ¿Considera Ud. que su preferencia a la Clínica, es 

determinado por el uso diferenciado de los distintos 

medios digitales y redes sociales? 

     

19 ¿Considera usted, tomar los servicios o seguir 

haciéndolo en un establecimiento que emplea de 

manera efectiva los medios digitales que maneja? 

     

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 04 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 





 
 

ANEXO 05 

 

 

  

 

Resumen de procesamiento de 

casos 
 N % 
Casos Válido 21 100.0 

Excluido
a 

0 .0 

Total 21 100.0 
a. La eliminación por lista se basa 
en todas las variables del 
procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 

Cronbach 
N de 

elementos 
.908 19 



 
 

Anexo 6 

 

 



ANEXO 07 

Prueba de normalidad 

Pruebas de normalidad 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

V1.1 .259 100 <.001 .781 100 <.001 

V2.1 .402 100 <.001 .615 100 <.001 


