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RESUMEN

La investigacion tuvo por objetivo establecer la influencia del branding emocional en
la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021. Para
ello se desarrollé una investigacion bésica, de nivel correlacional, que siguio el método
hipotético-deductivo, no experimental, disefio de investigacion transversal de tipo
correlacional-causal. La muestra fueron 39 clientes a quienes se les aplico el
“Cuestionario de branding emocional” 'y el “Cuestionario de fidelizacion del cliente”
ambos de Medina y Usurin (2020). La investigacion encontr6 que el 30.77 % de los
clientes encuestados percibe un nivel de branding emocional bajo, el 28.21 % es muy
bajo y el 23.08 % es regular. Respecto a la fidelizacion de los clientes se pudo hallar
que el 38.46 % de los clientes encuestados presenta un nivel de fidelizacién bajo, el
30.7 % un nivel muy bajo y el 15.38 % un nivel regular. La investigacion concluy6
que con la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman que existe una
correlacion directa y de intensidad considerable ente las variables. (p=0.00; rs=.770).
Igualmente se hall6 que la fidelizacion con los clientes se relaciona de forma directa y
de intensidad considerable con la relacion con el cliente (p=0.00; rs=.815). Igualmente
existe una relacion directa y en una intensidad media con las experiencias sensoriales
(p=0.00; rs=.606), una relacion directa de intensidad media con la imagen
publicitaria(p=0.005; rs=.404) y una relacién directa de intensidad débil con la vision

de marca (p=0.016; rs=.384) que tienen los clientes entrevistados.

Palabras clave: branding emocional, fidelizacion de clientes, servicios.



ABSTRACT

The objective of the research was to establish the influence of emotional branding on
the loyalty of the clients of the Santo Tomés de Tacna Polyclinic, year 2021. For this,
a basic research was developed, at a correlational level, which followed the
hypothetical-deductive method, not experimental, causal-correlational cross-sectional
research design. The sample consisted of 39 clients to whom the "Emotional branding
questionnaire” and the "Customer loyalty questionnaire™ were applied both by Medina
and Usurin (2020). The research found that 30.77% of the surveyed clients perceive a
low level of emotional branding, 28.21% is very low and 23.08% is regular. Regarding
customer loyalty, it was found that 38.46% of the surveyed customers present a low
level of loyalty, 30.7% a very low level and 15.38% a regular level. The research
concluded that with Spearman’s non-parametric correlation test that there is a direct
correlation of considerable intensity between the variables. (p=0.00; rs=.770).
Likewise, it was found that customer loyalty is directly and significantly related to the
relationship with the customer (p=0.00; rs=.815). Likewise, there is a direct
relationship and in a medium intensity with sensory experiences (p=0.00; rs=.606), a
direct relationship of medium intensity with brand imagination (p=0.005; rs=.404) and
a direct relationship of weak intensity with the brand vision (p=0.016; rs=.384) that the

interviewed clients have.

Keywords: emotional branding, customer loyalty, services.
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INTRODUCCION

Actualmente, las empresas estan buscando la posibilidad de ser mas
competitivas en un mercado cada vez mas cambiante producto de la alta globalizacion
y el surgimiento de tecnologia de informacion que permite que los clientes decidan
con mayor conocimiento adquirir un bien o servicio. Es por ello, que el marketing
relacional busca establecer cuales son las condiciones que una organizacion requiere
para que se fidelice a sus clientes y, dentro de ellas, se considera que el branding
emocional puede ser utilizado de manera eficaz para conseguir tener un cliente que

vuelva a adquirir los bienes o servicios de la organizacion.

En ese sentido, la investigacion se busca establecer si existe una relacion entre
el branding emocional y la fidelizacion de los clientes en un policlinico que brinda un
servicio de salud y, con ello, probar, estadisticamente, si es que existe esta relacion en

una realidad concreta.

Por ese motivo, esta investigacion se ha desarrollada en cinco capitulos, en el
primero se considera la descripcion de la realidad que es materia de investigacion, en
la cual, se encuentra las unidades de andlisis en la que se incursionado para poder
levantar datos. En el planteamiento del problema se describen las variables que estan
investigando y que permitid la formulacion del problema de investigacion con sus
correspondientes problemas especificos. Asimismo, se han planteado el objetivo
general y especificos alineados con los problemas de investigacion y que permiten ser

una guia a levantamiento de datos.

En el segundo capitulo se desarrolla el marco tedrico en él, ademas de
considerar antecedentes internacionales y nacionales que sirven de guia para saber
cuéles fueron los resultados en otras investigaciones, también se desarrolla las teorias
relevantes respecto al branding emocional y la fidelizacion en las organizaciones, todo

ello, con el objeto de incrementar las ventas. Estos aportes académicos sirven para el

13



planteamiento de una hipdtesis deductiva, la cual, fue operacionalizada en el mismo

capitulo.

En el tercer capitulo se describe la metodologia de la investigacion, en la cual,
se considera el tipo, nivel, muestra, poblacion e instrumentos utilizados, asi como la
confiabilidad y validez que se aplicaron, asi como las técnicas que Se realizaron a
recopilar los datos en el campo

En el capitulo cuarto se han desarrollado los resultados, los cuales, fueron
divididos en los analisis descriptivos de cada variable segln su dimension e indicador
y la prueba del analisis inferencial. La cual, utilizo la prueba de correlacion de
Spearman debido a que los datos no tuvieron distribucion normal.

Finalmente, en el capitulo quinto se ha considerado la discusion, en la que se
analizan los resultados encontrados y su comparacion con otras investigaciones,
asimismo, se tienen las conclusiones y recomendaciones que Se presentan a

continuacion.

El desarrollo de organizaciones que tengan clientes altamente fidelizados
permite que estos sean mas competitivos, tengan una permanencia en el mercado de
mas tiempo, asegurando puestos de trabajo y una competencia en beneficio del cliente,
por tanto, las investigaciones que buscan establecer como se puede fidelizar un cliente
aportan datos valiosos para organizaciones emergentes y son una fuente de
informacién para estudiantes quieran investigar y profundizar sobre este tema tan

interesante.

14



CAPITULO I. PROBLEMA

1.1  Planteamiento del problema

A nivel mundial, el desarrollo de las Ciencias Administrativas Empresariales
ha traido consigo la evolucion de otras concepciones que permitieron su flexibilidad
para lograr ser mas competitivas, asi surgieron elementos relevantes y necesarios
dentro del marketing que buscaban innovar el desarrollo que cada empresa tenia dentro

del mercado.

Con el tiempo, en marketing se fue desarrollando y dando paso a ramas dentro
de esta filosofia permitiendo el surgimiento del marketing relacional, en el que se
incluye dentro de este concepto general la importancia de la relacion que la empresa
debe tener con sus clientes y que permiten que estos se fidelicen con el propdsito
principal de la organizacion, que es, la venta de sus productos. Asi, con el nacimiento
de la fidelizacion como valor importante al momento de incrementar la rentabilidad de
la empresa, es que surgen las investigaciones que buscaban probar su importancia en

mercados reales.

Teodricos de todo el mundo han buscado definir y llegar a un consenso sobre la
definié del marketing relacional, por ello, al igual que otros conceptos de la empresa
moderna, este ha sufrido diferentes cambios y adaptaciones, pero que han sabido
mantener vigente su importancia en el desarrollo empresarial y organizacional. Con el
tiempo, el marketing relacional pasa a ser una filosofia que integra diferentes
elementos que buscan otorgarle el cliente un concepto y representatividad de la marca

gue se esta vendiendo.

Como parte de esta filosofia es que se observa la importancia de la relacion que
el cliente debe tener con la empresa, pues esta repercute directamente en la
organizacion, cambiando el paradigma tradicional de que el marketing Unicamente se

preocupaba por el producto de la empresa, sino que, a partir de los nuevos estudios de



los mercados, se incluye el comportamiento del consumidor, el intercambio de

emociones y, méas recientemente, el neuromarketing.

Actualmente, las investigaciones en las que se incluye la psicologia del
consumidor han evidenciado que para una empresa es mas facil competir cuando sus
clientes son embajadores de la marca, es decir, son los principales influenciadores en
otros potenciales clientes, pues, con sus recomendaciones incitan a que el mercado
potencial pruebe el producto y, posteriormente, estos también se vuelvan embajadores

de la marca.

La importancia de la fidelizacion consiste en determinar la forma de relacion
que la empresa tiene con los clientes, involucrando emociones, satisfacciones y la
confianza para crear un cliente fiel que compre productos a la empresa por un largo
periodo de tiempo, cuando ello ocurre, multiples beneficios surgen para la
organizacion ademas de la rentabilidad, sino también permite la planificacion para un

buen crecimiento y el logro de sus metas.

Este es una realidad que también ha sido analizada por empresas peruanas,
quienes, ante la saturacién del mercado, la alta competencia y los clientes cada vez con
estilos de consumo maés diferentes cambian la manera de desarrollar sus estrategias de
marketing con el objeto de fidelizar a los clientes y retenerlos y, asi, lograr que las
organizaciones sean mas rentables. Asi, en el Perl también se han puesto en practica
las estrategias del marketing relacional que buscan la fidelidad y el amor que los
clientes pueden tener hacia una marca, pero que han sido aplicadas, generalmente, por
empresas trasnacionales o algunos grupos econémicos que han entendido la

importancia de mantener el mercado fidelizado para la rentabilidad del negocio.

Sin embargo, a pesar de todos los beneficios que trae consigo la fidelizacién,
existen aln muchas empresas que no las consideran como parte de sus planes de
marketing 0, mas aun, no se preocupan por lograr un vinculo emocional que sustente
a la empresa a lo largo del tiempo, pues un cliente satisfecho y fiel, ademas, es un

comprador asegurado que recomendara los productos de la empresa a otra persona.
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Esta realidad puede ser observada en el Policlinico Santo Tomas de Tacna en
la que se ha observado que la direccion de la organizacién no le ha brindado la
importancia necesaria al vinculo emocional que los clientes podrian estar generando
con los productos que venden, los cuales, segun las observaciones preliminares que se
han realizado no son positivas, lo que ocasiona una reduccion en las ventas, al
reduccion de los puestos de trabajo y, a futuro, el peligro del cierre de las actividades

empresariales de organizacion.

Dentro de las causas que puede ocasionar la baja fidelidad de los clientes se
encuentra la falta de una estrategia de branding emocional que permita crear estos
vinculos con los consumidores y, con ello, fidelizarlos en beneficio de la organizacion.
El branding emocional es una estrategia que permite generar nexos emocionales y
estrechar los vinculos entre un producto y el consumidor, para ello, el producto debe
ser visto desde un aspecto conceptual que involucre, no solamente elemento tangible,
sino también los intangibles que involucran el proceso de compraventa, es decir, el
aspecto visual, el aspecto auditivo y el aspecto tactil de la organizacién y los productos

que se vende.

De esta manera, se plantea el desarrollo de una investigacion que busca
establecer la influencia de branding emocional en la fidelizacion de los clientes del
Policlinico Santo Tomas de Tacna y, de esta manera, ofrecer datos valiosos para que
la gerencia de la empresa pueda tomar decisiones oportunas y desarrollar estrategias
que fidelicen a sus clientes, garantizando que sea mas competitiva y pueda permanecer

en el mercado por un largo periodo de tiempo.

El desarrollo empresarial, el cambio constante de los mercados y las
preferencias de consumo obliga a que las organizaciones recurran a las estrategias que
la Ciencias de Administracion de Empresas han desarrollado para las organizaciones
y, dentro de ellas, el marketing relacional junto a la fidelizacion y el branding
emocional, por ello, los datos recopilados y analizados seran valiosos, no solo para la
organizacion en la que se desarrolla este estudio, sino para otros investigadores,
profesionales y estudiantes que quieran profundizar en las herramientas que toda la

organizacion debe implementar para ser mas rentable.
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1.2 Formulacién del problema

¢Cual es la influencia del branding emocional en la fidelizacion de los clientes

del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021?

1.2.1 Problemas especificos

a. ¢Cual es la influencia de la relacién con el cliente en la fidelizacién de

los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021?

b. ¢Cual es la influencia de las experiencias sensoriales en la fidelizacién

de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021?

c. ¢Cual es lainfluencia de la imagen publicitaria en la fidelizacion de los

clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021?

d. ¢Cual es la influencia de la visién de marca en la fidelizacién de los

clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Establecer la influencia del branding emocional en la fidelizacion de los

clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afo 2021.

1.3.2 Objetivos especificos

a. Medir la influencia de la relacion con el cliente en la fidelizacion de los

clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.

b. Determinar la influencia de las experiencias sensoriales en la

fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio
2021.

18
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c. Analizar la influencia de la imagen publicitaria en la fidelizacion de los

clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.

d. Establecer la influencia de la visién de marca en la fidelizacion de los

clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.

Justificacion

Justificacion teorica: Desde la perspectiva tedrica, la investigacion se
justifica, pues, luego de su realizacion se pudo incrementar teéricamente el
conocimiento que se tiene respecto a las variables de branding emocional y
fidelizacion observadas en una realidad concreta como es el Policlinico Santo
Tomas de Tacna. Si bien existe un amplio sustento tedrico respecto a las
variables en estudio, las definiciones se van volviendo méas robustas con su
aplicacion y se van incorporando mas informacion que permite a la teoria

explicar con mayor precision los fendmenos que se estan investigando.

Justificacion practica: Asimismo la investigacion también cuenta una
justificacion desde la perspectiva practica, pues al finalizarla se tienen
conclusiones valederas respecto a la realidad en concreto en la que se detecta
el problema en investigacion, esta es, la poca fidelizacion que presentan los
clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, en tal sentido, los hallazgos
pueden establecer si es el branding emocional un causante de esta baja
fidelizacion, de tal manera, que la gerencia pueda tomar las acciones necesarias
para resolver el problema analizado y asi generar una mayor rentabilidad en la

organizacion.

Justificacion metodoldgica: Finalmente, la investigacion también encuentra
sustento desde la perspectiva metodoldgica, debido a que el desarrollo de la
investigacion fue supervisado por un asesor metodoldgico que brindara la
Universidad Alas Peruanas, lo cual, permite garantizar que los resultados y las
conclusiones que se obtienen son un reflejo de la realidad observada y permiten
contrastar la hipétesis planteada inicialmente. Asimismo, estos resultados,

desde la postura de la falsacion de hipotesis, son un sustento teorico para que
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profesionales, investigadores y estudiantes puedan seguir desarrollando
investigaciones referidas tanto al branding emocional como a la fidelizacion en

las empresas regionales y nacionales.

1.5  Limitaciones de a investigacion

Como limitacion ene la investigacion se considera la dificultad para realizar la
encuesta de manera presencial, sin embargo, esto se superd utilizando las medidas de
bioseguridad implementadas por el Estado y la aceptacion de los encuestados de

participar en la investigacion.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

2.1.1 Antecedentes internacionales

Pinto (2020) en su investigacion titulada: “Branding emocional para la
fidelizacion de los clientes de las concesionarias Kia en Guayaquil” presentada en la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil en Ecuador. La investigacion
siguié el método inductivo y deductivo. El equipo de investigacion fue bibliografico,
descriptivo y de campo. El enfoque de investigacion fue cualitativo y cuantitativo.
Como técnica de recoleccion de datos se establecio a la encuesta y la entrevista. La
poblacién estuvo constituida por cien mil personas, de las cuales, se tuvo una muestra

de 384 encuestados.

La investigacion concluyd que el branding emocional influye
significativamente en la eleccion de la adquisicion de un servicio o la eleccion de una
compra de un producto, pues genera enlaces emocionales entre el cliente con el
producto o servicio lo que ocasiona un valor positivo en el mercado. Asimismo, se
pudo establecer que el branding emocional genera un valor agregado en la marca en
comparaciéon con otras que tiene la misma actividad, lo que permite ser mas

competitivo y que la marca se posicione mejor que otras del mercado.

Aguilar, Cruz, Aguilar y Garza (2019) en su investigacion titulada: “Branding
en la fidelizacion de clientes de Starbucks en la ciudad de Guadalajara” presentada en
la Revista de Marketing Aplicado Red Marka en México. La investigacion utilizo el
método descriptivo dentro del enfoque cualitativo. Los datos fueron recolectados en
cuatro municipios de México y la muestra estuvo constituida por personas mayores de
18 afios, los cuales, fueron un total de 329 consumidores de la marca sobre la que versa
la investigacion. El levantamiento de datos se hizo a traves de una encuesta utilizando

un cuestionario de 16 preguntas.
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La investigacion concluyé que el branding emocional es una herramienta que
tiene una influencia en los consumidores de la empresa de café, en la cual, se realizé
la investigacion, ocasionando que estos se fidelicen con la compafiia. Asimismo, se
pudo establecer que es posible la aplicacion de estrategias de branding emocional para
lograr la fidelizacion de los que aun no estan fidelizados con la empresa de café. La
relacion entre el branding emocional y la fidelidad de los clientes se probd con la

prueba de chi cuadrado que obtuvo 16.48 con un valor de p=0.922

Arce (2018) en su investigacion titulada: “El Branding emocional como
elemento de fidelizacion en el posicionamiento del sector empresarial del calzado de
Ambato” presentada en la Universidad Técnica de Ambato en Ecuador. La
investigacion utilizo el método inductivo-deductivo y de analisis-sintesis. El enfoque
de investigacidn fue cuali-cuantitativo y considerd una muestra de 383 personas dentro
del mercado potencial de la empresa de calzados en el que se realizé la investigacion.

Como técnica de recoleccion de datos se utilizd una encuesta y una entrevista.

La investigacion concluyé que el branding emocional es una herramienta
importante en cualquier estrategia que busque fidelizar a los clientes, lo que genera un
valor agregado en el las marcas, pues establece vinculos emocionales en la mente de
los consumidores provocando una buena imagen corporativa a través de la utilizacion
de material publicitario. Asimismo, también se ha podido concluir que el branding
emocional permite desarrollar estrategias para fidelizar a los publicos objetivos de
acuerdo a los estudios de mercado que se vayan realizando, los mismos que deben ser
manejados considerando la identidad corporativa y los canales de comunicacion para

promocionar el producto.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Cortez (2021) en su investigacion titulada: “Influencia del branding emocional
en la fidelizacion en clientes de la generacion y de una entidad financiera en Lima”
presentada en la Universidad San Ignacio de Loyola en Lima. La investigacion se
enmarcO dentro del tipo descriptivo-correlacional, de disefio no experimental,

transversal con disefio exploratorio. La muestra estuvo constituida por 384 clientes de

22



entre 10 y 28 afios de la entidad bancaria. La investigacion concluy6 que existe una
relacion significativa entre el branding emocional y la fidelizacion de los clientes que
pertenecen a la generacion “Y” de la empresa, en la cual, se realizo la investigacion,
ello, en base al coeficiente de correlacién de Spearman, que obtuvo un p-valor de 0.000
y Rho de 0.674. Asimismo, se puede establecer una relacion entre la fidelidad y
branding emocional, pues en los investigados se halldé un coeficiente de correlacion
Rho de 0.000 y un Coeficiente Rho de 0.714. También se pudo encontrar una relacion
significativa entre el costo de cambio y el branding emocional, la prueba de
Correlacion de Spearman mostr6 un p-valor de 0.000 y un coeficiente Rho de 0.493.
Asimismo, se puede establecer una relacion entre el branding emocional y la
sensibilidad en el precio de los investigados gracias a la prueba de correlacion de

Spearman que arrojo un p-valor de 0.00 y un coeficiente Rho de 0.412.

Arrasco y Morales (2020) en su investigacion titulada: “Branding emocional
para fidelizar clientes en el restaurante EI Gran Combo E.l.R.L — Chiclayo — 2019~
presentada en la Universidad de Lambayeque en Chiclayo. La investigacion fue de
tipo cualitativo, propositivo y descriptivo de disefio no experimental. La muestra
estuvo constituida por 362 personas de edades de entre 20 a 29 afios debido a que era
una generacion relacionada a la Gltima tecnologia. EI método de investigacion fue
cuantitativo y cualitativo, como técnica de recoleccion de datos se tuvo la observacion,
la revision bibliogréafica y la encuesta. Como instrumento se considerd una ficha de
encuesta. La investigacion concluyo que el branding emocional aplicado a los clientes
de laempresa en la que se realizé la investigacion hacia que estos perciban a laempresa
como un lugar agradable para consumir, lo que incrementaba la identificacion y la
fidelidad hacia la marca. Asimismo, se pudo concluir que el branding emocional
permite que la empresa se diferencia de la competencia y logre que los consumidores
escojan a la empresa dentro de una diversidad de opciones, pues el plan de branding

emocional permite la fidelizacion de los clientes.

Medina y Usurin (2020) en su investigacion titulada: “Branding emocional y
fidelizacién en madres jovenes de 18 a 24 afios. Caso: Leche Laive, S.J.L — 2020~
presentada en la Universidad Cesar Vallejo en Lima. La investigacion se realizo
siguiendo el método de investigacion basica. El nivel de estudio fue descriptivo
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correlacional y el disefio no experimental transversal. EI enfoque fue el cuantitativo y
el método empleado fue el hipotético-deductivo. La muestra estuvo constituida por
383 personas de entre 18 y 24 afios a las que se le aplico un cuestionario en escala de
Likert. La investigacion concluyé qué existe una relacion significativa entre el
branding emocional y la fidelizacion de las unidades de analisis en las que se realizd
la investigacion, asimismo, se establecié que el branding emocional de la empresa se
encuentra medianamente eficiente y la realizacion en un nivel medio. Por otro lado, se
pudo establecer que la intensidad de la relacion entre las variables es débil
(Rho=0.135). Finalmente, se ha podido establecer que existe una relacion significativa
entre la dimension de la relacion, la imaginacién y la adicién con la fidelizacién que
presentan las madres jovenes a las cuales se realizo la investigacion (Rho de 0.141;
0.168; 0.149).

Bonilla y Calderdn (2020) en su investigacion titulada: “Branding emocional y
su relacion con la fidelizacion de los clientes en una empresa turistica” presentada en
la Universidad San Ignacio de Loyola en Lima. La investigacion fue tipo aplicada, el
disefio fue no experimental de corte transversal de tipo correlacional. La muestra
estuvo constituida por 184 clientes y como instrumento se utilizé un cuestionario de
33 items. La investigacién concluy6 qué el branding emocional se relaciona con
intensidad fuerte con la fidelizacion de los clientes, ello se puede afirmar gracias a la
prueba de correlacion de Spearman (Rho 0.811). Asimismo, se puede establecer que
el branding emocional afecta positivamente en la fidelizacion de los clientes, lo que
ocasiona el surgimiento de un lazo intangible que garantiza una relacién inmediata y
directa entre el producto o servicio con un sentimiento especificos de los clientes. Por
los encontrdé una relacion significativa entre la dimensién de costo de cambio (Rho
0.733), sensibilidad del precio (Rho 0.622) y comportamiento de queja (Rho 0.754)

con la fidelidad de los clientes.
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2.2 Bases tedricas

2.2.1 El branding

Segun lo descrito por Diaz y Longo (2016), el branding es un término que ha
sido usado en el marketing al momento de la construccion de marca, es decir, es un
elemento importante para construirlas. El termino esta vinculado al proceso, a través
del cual, se construye y crea una imagen de marca y ésta se basa en el desarrollo y
adicion de una serie de valores y atributos a una marca, de tal forma, que se perciba

como distinta, Unica y coherente por los consumidores.

Gracias al branding, segin Diaz y Longo (2016), se pueden desarrollar un valor
de atributos intangibles que van a determinar y definir una marca, a la cual, se le
adicionara también valores y prestigio a los productos asociados a ella, de esta forma,
un cliente o una persona del mercado potencial percibira el prestigio y valor que tiene

una marca como garantia de los beneficios que le brinda para poder comprar.

Diaz y Longo (2016) explican que la construccion de la identidad de una marca
requiere de diversos elementos tangibles que la identifiquen frente al consumidor y

ellos son:

— El logotipo o anagrama.

— El nombre de la marca.

— Los colores corporativos

— El simbolo.

— Las tipografias.

El branding, de acuerdo a lo descrito por Diaz y Longo (2016), fue tomando
mayor impulso debido a que los conceptos de marca se fueron vinculando a la imagen

percibida por los consumidores, de tal manera, que se pudo establecer que si el usuario
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reconoce con mayor facilidad un producto perteneciente a una marca determinada,
entonces, la adquirira con mayor frecuencia, por esta razon, el branding ha sido

utilizado por diversas corrientes del marketing, dentro de ellas, el branding emocional.

2.2.2 Tipos de branding

Hodgson, Estrada y Molina (2021) explica que el branding esta presente en
todas partes y que ha sido utilizado de distintas formas a largo de la vida de las marcas
y que recién ahora se ha conceptualizado para ponerlo en practica de una forma
académica, por ello, es posible distinguir diferentes tipos de branding que han podido

ser aplicados en diversas ocasiones.

a. Branding personal

De acuerdo a Hodgson, Estrada y Molina (2021), tal como su nombre
lo indica este es el branding que permite la descripcion y la actividad
que realiza una persona o individuo, con la cual, desarrolla un negocio,
sin embargo, Unicamente se restringe a la persona y no a un negocio
completo. El branding personal se utiliza por las personas que tienen en
su nombre una marca, por ejemplo, politicos, celebridades, atletas y
todos aquellos que desarrolla una marca personal para mostrar la mejor
de ellos ante publico. A nivel de marketing, existen distintas marcas
personales que son conocidas en el mundo, como por ejemplo, el Philip
Kotler, quien ha consolidado su trabajo como un experto en el

desarrollo del marketing.

b. Branding de producto:

Segun Hodgson, Estrada y Molina (2021) es el branding que se utilizan
en la realizacion de productos para que se vuelvan reconocibles y
distintos, para ello, desarrolla y disefia simbolos que son elementos
considerados fundamentales para el desarrollo de la marca y de sus
productos ante su mercado para que estos puedan identificar de manera

facil los productos que venden, entre ellos se tiene, por ejemplo, una
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marca notables como la de Coca-Cola, que resalta por su tipologia y
forma de botella que la diferencia de otras bebidas carbonatadas.

Branding corporativo

Segun Hodgson, Estrada y Molina (2021), asi se llamada al branding
que se utiliza, frecuentemente, para poner en reconocimiento la mision
que tiene una corporacion, sus valores y personalidad cuando entre en
contacto con aquellas personas que pueden convertirse en sus clientes,
sus clientes pasados y aquellos actuales, entre los casos que se puede
mencionar de branding corporativo se tiene a la corporacion de Nike
que tiene como valor central de fomentar el impulsar el desarrollo del

deporte y lo difunde a través de sus distintos productos y plataformas.

Branding de servicio:

De acuerdo a Hodgson, Estrada y Molina (2021), es un tipo de branding
que busca solucionar y satisfacer necesidades de los consumidores.
Busca que se promuevan experiencias para hacer negocios y tiene como
meta el de generar un servicio de calidad con los clientes, de manera
que se agregue valor que sea reconocido por un segmento de mercado.
Este tipo de branding ha crecido de manera notable en las ultimas
décadas y constituyen mas del 65% de las ventas del mundo.

Co-branding

Segun Hodgson, Estrada y Molina (2021) es un de las maneras del
branding de equipo, en el que se interconectan dos compafiias diferentes
de manera especifica, de esta forma, se conectan e intercambian
fortalezas de marketing para relacionar los negocios. A partir de co-
brandig las marcas ayudan a impactarse con la experiencia expositiva
de la otra logrando como resultado que sus negocios crezcan y se

implementen e incrementen sus mercados.
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f.

Branding online

Para Hodgson, Estrada y Molina (2021) este tipo de branding es
Ilamado también branding por internet y se conceptualiza en el
fundamento de realizar negocios a través del Marketplace online, es
decir, que utiliza entornos virtuales en los que se pueden ofrecer los
productos a través de redes. Es un branding que va a incluir un sitio web
de la empresa, redes sociales, plataformas, contenidos online, como
blog para que las personas conozcan y decidan adquirir los productos

que se venden.

Actualmente casi todas las empresas estan utilizando alguna forma de
branding online y el uso de internet se incrementa continuamente, de tal
manera, que el consumo de contenidos, busquedas y compras se ha

incrementado.

No gran branding

Para Hodgson, Estrada y Molina (2021) el branding que se utiliza,
generalmente, en venta de productos genéricos vy, los cuales, intentan
hacer que sus productos expresen sus cualidades sin la necesidad de
utilizar otros elementos que lo distingan de sus marcas competidoras.
Es el caso, por ejemplo, de marcas que, Unicamente, utilizan estrategias,
colores y empaques muy simples, alineadas a la mision es brindar
servicios 0 productos razonables a personas que no tienen marcas

tipicas.

Branding emocional

Se desarrollard con mas profundidad en los siguientes apartados.
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2.2.3. Branding emocional

Cava (2020) explica que el branding emocional es considerado como la
construccién de una marca a través de un equipo, pues no busca, Unicamente, un buen
disefio grafico de la misma, sino que, también, participan distintas especialidades del
marketing para crear sinergia, con el objeto de lograr una identidad completa, de facil

identificacion, significativa y que permanezca en la memoria del mercado consumidor.

De acuerdo a lo descrito por Cava (2020), el desarrollo de branding emocional

requiere que se considere los siguientes elementos:

— Realizar disefios auténticos.

Conseguir una identificacion y desigualdad de la marca en relacién a otras.

Lograr que la marca cree relaciones junto con su linea de productos.

La capacidad de ser innovadores y creativos.

Conseguir que la marca se posicién en el publico

Para Cava (2020) el branding emocional ha sido analizado siempre desde la
perspectiva del marketing, con el objeto de lograr que la marca sea sélida, de tal
manera, que compita en el mercado, para ello, se le debe adicionar valores y permitir
su caracter innovativo, contribuyendo al posicionamiento de la marca y, finalmente, a

la fidelizacion de los clientes.

2.2.4 Dimensiones del branding emocional

Para Segura (2019) el branding emocional es considerado un enfoque del
marketing y es aprovechado por las empresas para forjar relaciones duraderas y

convincentes entre un consumidor y la marca.
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El branding emocional, segin Segura (2019), es una estrategia valiosa e

importante que requieren cuatro pilares fundamentales los que son: la relacion que

tiene la marca con el cliente, las experiencias sensoriales de los clientes al momento

comprar los productos, la imaginacion y la vision, lo que permiten desarrollar

estrategias exitosas de branding.

Dimensién 1: La relacién con los clientes.

Esta dimension es un pilar fundamental para el desarrollo del branding
emocional, pues permite acercar al cliente a la marca y construir conexiones
respetandose mutuamente, ello se ve reflejado en la intencion y experiencia
del servicio, asi como en la satisfaccion de sus necesidades. Se debe
considerar que una buena relacién con el consumidor requiere que se los

conozca previamente (Segura, 2019).

Dimension 2: las experiencias sensoriales

Esta dimension es fundamental porque permite el contacto directo entre el
consumidor y los productos que contienen la marca y busca vincular
emocionalmente al consumidor, por tanto, comprende desde el tacto, el
olfato y la vista para crear un contacto memorable con el cliente. Los
sentidos para captar los elementos permiten crear experiencias y emociones
en los consumidores, los cuales, seran transmitidos a otros clientes (Segura,
2019).

Dimensién 3 la imagen publicitaria:

Este Pilar hace referencia a las sensaciones que crean con las experiencias
sensoriales dentro del cliente, el cual, luego de percibirlas le atribuye un
concepto gracias a la imaginacion que proyecta en el producto a comprar
(Segura, 2019).

Dimensién 4 la vision:
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Esta dimension es un factor sumamente decisivo para que la marca logre un
reconocimiento de algo plazo, pues entiende que cada producto cumple un
ciclo de vida dentro del mercado, por lo que es necesario una innovacion y
redisefio constante para permanecer en la mente de los consumidores. De
esta manera, la empresa debe definir cual es su giro de negocio y a dénde
quiere llegar en un periodo de tiempo para comunicérselo a los

consumidores (Segura, 2019).

2.2.5. La personalidad de la marca

Pol (2017) explica que la persona de marca no es un solo designacion del
nombre del bien o servicio que se esta ofreciendo al mercado, sino que es una realidad
compleja y multifacética que va a evidenciar la personalidad, adecuadamente definida,
de una marca, por tanto, si esta no se disefia adecuadamente, entonces, no sera bien

percibida por el mercado.

Segln Pol (2017), la personalidad de la marca puede ser considerada un
constructo social y psicoldgico que se le otorga a una marca y tiene un caracter
dindmico, debido a que cambia con relacién al tiempo, ello, a pesar de que, por
definicidn, es una estructura psiquica que tiende a ser estable de forma relativa pues,
permite que los usuarios la identifiquen cuando van a realizar intercambios en el

mercados confiriéndole estabilidad, resistencia y predictibilidad.

Siguiendo a Pol (2017), una marca tiene la cualidad de atraer a aquellos
individuos que se consideran con una personalidad semejante a sus rasgos, esto es, que
un individuo va a tener un autoconcepto coherente con la marca que esté eligiendo
porgue observa en ella una semejanza con su propia personalidad. De esta manera, la
autopercepcioén gue tienen las personas se va a influenciar y mediatizar por la imagen
de la marca que se esta transmitiendo, por ello, esta debe reflejar ideales aspiracionales

que se basan en los ideales de las personas.

Siguiendo a Pol (2017), todas estas definiciones van a comprender un
componente social del autoconcepto de la marca, originando un estatus y una

dimensién psicosocial propia de la personalidad y transmitida a la marca que se busca
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poner en el mercado, mucho més, cuando la marca se va a consumir en publico, pues,
se busca transmitir parte del autoconcepto personal en el producto o servicio que se

esta consumiendo.

La personalidad de una marca, segun Pol (2017), son las caracteristicas
psicoldgicas que van a distinguir a una persona de otra persona y que va a responder a
los estimulos que vienen del ambiente y que son constantes y duraderos. La
determinacion de los rasgos la personalidad de la marca puede describirse como la
confianza que uno tiene en si mismo, a su autonomia, dominio social, diferenciacion

y adaptabilidad del entorno

Para Pol (2017) la concepcion de que una marca tiene personalidad va a
permitir a los consumidores aspectos que permiten elegirla por su personalidad
semejante, por ello, una marca debe tener una personalidad con unos rasgos humanos
concretos a los que se les atribuye las cualidades del producto o servicio que se pone

a la venta.

2.2.6 Fidelizacion de clientes

De acuerdo a lo desarrollado por Parahuara y Perdomo (2019), cuando se hace
mencién a la fidelizacion de clientes se hace referencia a aquel vinculo que la empresa
busca fortalecer con el cliente, a través del cual, dejan de ser sdlo compradores para
ser clientes y sentir un afecto especial hacia la empresa para convirtiéndose,

posteriormente, en embajadores de la organizacion.

La fidelizacion de un cliente, de acuerdo a lo descrito por Parahuara y Perdomo
(2019), es el establecimiento de una relacion redituable y duradera entre una empresa
con sus clientes, para ello, se deben realizar acciones que le otorguen valor e
incrementen satisfaccion de sus consumidores. En ese sentido, es indispensable que
los programas de fidelizacién conozcan con profundidad a los clientes a quienes
atienden, para que se generen acciones que permitan satisfacer sus necesidades y

preferencias hasta convertirlos en fans de la marca.
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Segun Elasri (2018) la fidelizacion del cliente puede ser definida como un
sentimiento de afecto o apego que pueden tener las personas a un producto o servicio
que vende u ofrece la empresa. La definicion empez0 a tener aproximaciones a finales
del siglo XX y tomo importancia a inicios del siglo XXI, considerando la fidelidad el
cliente como un nivel de continuidad en la relacion que tienen los consumidores con
el proveedor de servicios de la marca. Asi, un cliente fiel es aquel que compra
nuevamente al mismo proveedor de servicio y, al mismo tiempo, lo recomienda y

mantiene actitudes positivas hacia él.

2.2.7. Lealtad de los clietnes

Vivanco (2019) explica que el lograr que un consumidor prefiera una
organizacion, un servicio o producto es un aspecto que dificilmente se logra a pesar de
que existen innumerables esfuerzos por conseguir la lealtad de un consumidor hacia
una marca. Por ese motivo, se han destinado innumerables investigaciones y recursos
a se desarrollan igual nimero de esfuerzos en todos los niveles que se basan en la
relacién de la organizacion con los clientes, de tal manera, que se pueda conseguir la
lealtad, es decir, que el consumidor acepte que prefiera un servicio o producto
determinado de una organizacion en especifico, de tal manera, que repita el consumo
constantemente y, ademas, lo recomiende siempre que pueda, pues ha desarrollado un

vinculo emocional con la empresa..

Segun Vivanco (2019), un cliente leal es un cliente que incrementa el volumen
de ventas por las constantes compras que realiza, es decir, que la organizacion ya no
tiene que esforzarse en atraerlo, pues, este, por su propia voluntad, acude cuando
requiere hacer una compra sin acudir a la competencia, de tal manera, que la

rentabilidad de organizacién aumenta.

Para lograr la lealtad, segin Vivanco (2019), es importante una adecuada
relacion con el cliente. Antiguamente, la falta de tecnologia dificultaban las estrategias
de relacion con ellos, sin embargo, hoy dia, con la globalizacion y las tecnologias que
vinculan a las personas a través de las redes, ocasiona que se superen los antiguos

obstaculos que se presentaban y ahora se tengan clientes mas actualizados e
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informados a lo que, ademas, se los escucha, por lo que la organizacion genera una

mejor relacion con ellos.

2.2.8. Importancia de la fidelizacion de clientes

Glener (2018) explica que la fidelizacion de clientes puede apreciarse a través

de dos dimensiones: una objetiva y otra subjetiva:

a. Ladimension subjetiva:

Esta dimension es aquella que busca establecer vinculos emocionales
entre la empresa y los clientes, para ello, puede utilizar diferentes
recursos, mas que todo, alienados a las ciencias psicolégicas y sociales.
A través de la dimension subjetiva, se busca predisponer a que los
clientes tengan un sentimiento positivo favorable hacia la empresa, de
tal manera, que la sientan como propia y con un vinculo sentimental

hacia ella.

b. Dimension objetiva:

Esta dimension busca acercar el aspecto subjetivo a la realidad para
poder interrelacionarse con el cliente, es decir, analiza el perfil
conductual que tienen los clientes o futuros clientes para realizar una
medicién del comportamiento objetivable, medible y observable. Es
necesario considerar que la dimensién objetiva de la fidelizacion de
clientes tiene su sustento en el aspecto subjetivo, pues, lo que se busca
es crear este vinculo emocional y, para ello, lo que utiliza es el analisis
de su comportamiento real, de tal manera, que se puedan establecer los

parametros que serviran de apoyo para lograr este vinculo.

La fidelizacion de clientes, segin Glener (2018) se realiza a través de tacticas
que los clientes perciben, de tal manera, que repita su compra o atraigan a nuevos
clientes, es por ello, que es de suma importancia para el mantenimiento de las

organizaciones, mas aun, cuando los mercados cambian vertiginosamente al igual que
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los gustos de los consumidores, los cuales, se trasladan hacia distintos sectores,
ocasionando que la forma de venta tradicional se reestructure y cada organizacion se

adecue a los mercados emergentes.

Segun Glener (2018), la fidelizacion de los clientes es fundamental hoy en dia
para las organizaciones modernas, pues, es necesario que los clientes estén informados
respecto al giro del negocio que se realiza, pero méas aun, desarrollen un vinculo
sentimental con la organizacion para que sientan una atraccion al momento de comprar

y no vayan o acudan a otra empresa.

Glener (2018) describe que hay que considerar que cuando un cliente es nuevo
no siempre significa que se ha generado una buena gestion, sino que se ha
incrementado la inversidn para poder conseguir a este nuevo cliente, sin embargo,
cuando un cliente que ya se encuentra comprando en la organizacion, si se lo llega a
fidelizar, no solamente involucrara un costo menor por mantenerlo, sino que también
incrementa el volumen de las ventas y recomendaré la empresa a otras personas, por
tanto, la fidelizacion de los clientes reduce los costos para generar un volumen de
ventas, evitando gastar en un cliente nuevo sino que buscando retener a los que ya se
tienen a través de sentimientos especiales para que amen a la organizacion y la

recomiendan a todas las personas que puedan.

2.2.9. Estrategias de fidelizacion

Segun Arcentales y Avila (2021) el desarrollo académico de la fidelizacion de
clientes ha permitido establecer diferentes estrategias que se basan, generalmente, en
que se ofrezcan productos en el que se resalten cuéles son las cualidades que tiene el
bien o el servicio y, ademas, se complemente con una adecuada y eficiente atencion

por parte de los trabajadores de la organizacion.

De esta forma, segun Arcentales y Avila (2021), se considera que las estrategias
de fidelizacién no son Unicamente el entregar descuentos, regalos, puntos o bonos,
sino, sobre todo, el que se desarrolle todo un disefio de tecnologias, procesos,
interacciones o ideas en el gque la organizacidn establezca una forma para que el

consumidor se vincule a la marca que se pretende vender, asi, mientras mas estable y
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profunda se consolide este vinculo entre el cliente y la empresa, entonces, la
probabilidad de fidelizarlos sera cada vez mayor.

Respecto al presupuesto que se debe tener para conseguir clientes, Arcentales
y Avila (2021) explican que este siempre ha sido elevado, por ello, es una mejor
alternativa el mantener a los clientes que ya se tiene y, por ello, la importancia de
fidelizarlos. Sumado a ello, se tiene que la conservacion de clientes en un largo periodo
de tiempo ocasiona que, a largo plazo, la compafia tenga mayor rentabilidad, sin
embargo, también es importante conocer la manera en que esto puede hacerse y, sobre

todo, que el conocimiento que se obtiene para fidelizar se aplique.

Para Arcentales y Avila (2021) las estrategias que mayor resultado han dado
en la fidelizacion de los clientes son, por ejemplo, tener sistemas de reclamos
oportunos, los cuales, tienen la capacidad de identificar diversos aspectos negativos
que tiene de organizacioén y, de esta forma, poder replantear tacticas de relacion con
los clientes.

Asi mismo, Arcentales y Avila (2021) sostiene que se debe desarrollar un
sistema de informacién completo y adecuado, que le brinde a la organizacion un
soporte a las tecnologias de la gerencia de relaciones con el cliente, de esta manera, se
pueden identificar y conocer los gustos, preferencias y estilos de compra de los clientes
para poder retenerlos y establecer relaciones duraderas a largo plazo para que la

empresa rentabilice una buena utilidad

Por otro lado, Arcentales y Avila (2021) explican que es importante considerar
que una estrategia de fidelizacion adecuada, al concluir, debe haber logrado los

siguientes resultados:

a. Que los clientes repitan su compra

Si bien es cierto, actualmente los mercado son muy dindmicos y existe
una competencia, cada vez mas dura, por conseguir nuevos clientes, es
mucho mas importante mantener los que se tienen, lo cual también

resulta mas barato, por ello cuando se implemente una estrategia de
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fidelizacion se debe conseguir que estos repitan su compra evitando que

vayan a otra empresa a adquirir sus productos.

Que los clientes incrementen sus compras

Otro de los resultados que puede medir que una estrategia ha logrado
fidelizar a sus clientes, es conseguir que los clientes incrementen el
volumen de la compra que generalmente hacen en la organizacion, de
esta forma se incrementa la utilidad de la empresa y se disminuyen los

gastos en conseguir nuevos clientes.

Que los clientes te recomienden

Finalmente, el tercer resultado que se logra con una buena estrategia de
fidelizacidn es que, a través de referencias, se atraigan a nuevos clientes
para incrementar la rentabilidad de la empresa, ello, es una estrategia
de bajo costos, pues el esfuerzo por la promocion recae,

exclusivamente, en el cliente.

2.3.10 Dimensiones de la fidelizacion de los clientes

Cotrina e Ignacio (2019) explican que la fidelizacion de los clientes no ocurre

por casualidad, sino que surgen de acciones que buscan lograr que el cliente compre

repetidamente en la organizacion y sea su embajador de marca. La fidelizacion puede

ser analizada a través de cuatro dimensiones: la informacion, la comunicacion, la

experiencia del cliente y los incentivos y privilegios.

Dimensién 1: La informacion

La primera dimension de la fidelizacion esta basada en la informacion que
se les brinda a los clientes, la cual, debe reflejar las expectativas y
necesidades que tiene, asi como un sistema que recopila y sistematiza la

informacién de los clientes importantes de la organizacion, la cual, debe
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estar controlada por un personal que resalte los elementos claves de cada
cliente (Cotrina e Ignacio, 2019).

— Dimensién 2: La comunicacion

La segunda dimension busca que el consumidor se fidelice de forma
efectiva, creando relaciones duraderas y rentables, las cuales, tienen un
fundamento en base a las emociones. No se trata solamente de ofertar o
brindar productos, sino de dar un buen servicio generando lazos
emocionales para que los vinculen, de tal manera, que surja la fidelidad a

través de la comunicacién correcta (Cotrina e Ignacio, 2019).

— Dimension 3: La experiencia del cliente

En esta dimension se considera que las empresas deben implementar
relaciones de calidad, otorgandole a los clientes una experiencia de
percepcion e interaccion de cada marca. Estas acciones son importantes pues
determinan la permanencia del cliente y generando una experiencia luego

de la interaccion que tiene con los productos (Cotrina e Ignacio, 2019).

— Dimensidn 4: los incentivos y privilegios

Esta dimension otorga el reconocimiento al cliente para compensarlos por
su lealtad hacia la empresa y recomendar e impulsar la marca, es mas,
muchas organizaciones comparten con los clientes los beneficios de las

ganancias del negocio que realiza la empresa (Cotrina e Ignacio, 2019).

2.3 Definicion de términos

a. Cliente: Usuario o consumidor de un servicio o producto de quien depende su
satisfaccion para la produccion y fabricacion de los mismos. El cliente es a

quien se busca satisfacer una necesidad (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2020).
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2.4

Diferenciacion: Es la creacion de un valor mayor para el cliente en
comparacion con otros sujetos del mercado (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2020).

Experiencia del cliente: Es la percepcion que tiene el cliente luego de
consumir los productos y servicios, lo que genera un recuerdo positivo o

negativo sobre la organizacion (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2020).

Fidelizacion del cliente: Es el nivel de recordacion de la marca del producto
y la frecuencia de compra que realice el cliente en comparacion con la

competencia (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2020).

Lealtad: Es el compromiso de los clientes cuando cambian las circunstancias

iniciales (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2020).

Marketing relacional: Proceso de identificacion y establecimiento de
relaciones beneficiosas con los clientes, de esta manera, es que se hace un
intercambio mutuo y se cumplen promesas de satisfaccion (Kotler, Kartajaya,
& Setiawan, 2020).

Satisfaccion del cliente: Desempefio percibido de los productos o servicios,
los cuales, sufren las expectativas del comprador (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2020).

Hipotesis

2.3.1 Hipdtesis general

El branding emocional influye significativamente en la fidelizacion de los

clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.

2.3.2 Hipotesis especificas

a. Larelacion con el cliente influye significativamente en la fidelizacion

de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.
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2.5

b. Las experiencias sensoriales influyen significativamente en la

fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio
2021.

c. La imagen publicitaria influye significativamente en la fidelizacion de

los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.

d. La vision de marca influye significativamente en la fidelizacion de los

clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.

Variables

2.5.1 Variable independiente

Branding emocional

2.5.2 Variable dependiente
Fidelizacion de los clientes.

40



2.5.3 Definicion operativa de variables e indicadores

Tabla 1

Definicion operacional de la variable

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Tipo de

variable

Variable Definicion
conceptual
Construccion de una
marca a través de un
equipo, con el objeto
de lograr una
Variable identidad completa,
dependiente: de facil
Branding identificacion,
emocional significativa y que

permanezca en la
memoria del mercado
consumidor (Cava,
2020).

La medicién del branding
emocional contempla las
dimensiones de la
relacion con el cliente, las
experiencias sensoriales,
la imaginacién y la visién
de la empresa que
permitira la construccion
de una marca que
involucre las emociones

del cliente.

Relacién con el cliente

Intencion de compra.

Experiencia del servicio

Satisfaccion de expectativas.

Conexion emocional.

Frecuencia de compra.

Experiencias sensoriales

Impacto visual.
Sensacion audible.
Sensacion tactil.
Sensacion olfativa.

Sensacién del gustos.

Imagen publicitaria

Creatividad en el disefio

Creatividad en la publicidad.

Vision

Innovacion de la marca.

Imagen de la marca

Categorica

ordinal
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Variable

Definiciéon

conceptual

Definicion operacional Dimensiones

Indicadores

Tipo de variable

Variable

Independiente:

Fidelizacién

Establecimiento de
una relacién
redituable y duradera
entre una empresa
con sus clientes, para
ello, se deben realizar
acciones que le
otorguen valor e
incrementen
satisfaccion de sus
consumidores. La
fidelizacién de un
cliente (Parahuara y
Perdomo, 2019).

Informacion

Informacion recibida.

Expectativa del cliente.

La evaluacioén de la
fidelidad de los clientes
contempla las Comunicacion

dimensiones de

Informacion de promocion
Informacion de producto.

Claridad del mensaje.

informacion,
comunicacion y
experiencias que buscan
. Experiencias
fortalecer el vinculo
emocional entre los

clientes y la marca.

Satisfaccion.
Calidad.
Precios.

Percepcion.

Incentivo y privilegio

Descuentos.

Premios.

Categodrica

ordinal
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CAPITULO 111 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipoy nivel de investigacion

La investigacion se considera de tipo basica. De acuerdo a lo que sostiene
Carrasco (2017) las investigaciones de tipo bésica tienen como objeto el incremento
del conocimiento tedrico sobre la variable que se estan investigando, en este caso,
luego de culminada la investigacion se pudo ampliar teéricamente el conocimiento de
las variables branding emocional y la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo
Tomas de Tacna, afio 2021

3.3 Nivel de investigacion

De acuerdo a los objetivos que se plantean en el presente estudio se ha
considerado como nivel de investigacién el nivel correlacional. De acuerdo lo que
sostiene Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), las investigaciones de alcance
correlacional son aquellas que tienen por objeto establecer si entre las variables de
estudio existe una correlacion que pueda determinar una causalidad, en el caso de la
presente investigacion se pudo establecer si el branding emocional influye en la
fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomés de Tacna.

La investigacion se desarrollara siguiendo el método hipotético-deductivo. El
método hipotético-deductivo, de acuerdo a lo que establece Sanchez (2019), permite
generar una hipotesis teniendo como consideracion dos premisas: a la primera de ellas
se le llama premisa universal o enunciado nomologico y a la segunda premisa se le
denomina empirica o enunciado entimematico, la cual, ha sido la variable que ha
generado el problema de investigacion, por consiguiente, es la que recibe una
contrastacion empirica. ElI método hipotético deductivo estd disefiado para la
comprension de fendmenos, explicando sus causas y origenes y, al mismo tiempo,
lograron la conclusion particular denominada hipotesis, la cual, se falsa para

determinar su veracidad. En el caso de esta investigacion la hipotesis a falsear es
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determinar la influencia significativa del branding emocional en la fidelizacion de los

clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna.

Sobre el disefio de investigacion, para poder cumplir con los objetivos que se
plantea en la investigacion y considerando que se enmarca dentro de la investigacion
no experimental es que se considera el disefio de investigacion transversal de tipo
correlacional-causal. De acuerdo a lo que describe Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018), las investigaciones no experimentales son aquellas en la que no existe una
participacion del investigador para manipular las variables, sino que, Gnicamente, las
observa en una realidad concreta. Asimismo, la investigacién es de disefio trasversal,
pues la recoleccion de datos sélo fue hecha en una sola oportunidad, es decir, en un
corte de tiempo lo que permite describir la realidad en un solo instante sin tomar en
cuenta modificaciones a futuro que puedan surgir. Finalmente, el disefio trasversal es
de tipo correlacional-causal, pues busca establecer correlacion entre las variables que
se estudian a partir de los datos que se han recolectado, en este caso, fue determinar
una correlacion significativa entre el branding emocional influye y la fidelizacion de

los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna.

3.2 Descripcion del &mbito de la investigacion

El desarrollo de la investigacion fue en la ciudad de Tacna durante el afio 2021y
se considerd como unidad de anélisis a los clientes del Policlinico Santo Tomas de

Tacna que hayan utilizado sus servicios en el momento del levantamiento de datos.

3.3  Poblacién y muestra

3.3.1 Poblacién

La investigacion consider6 como poblacion a los 85 clientes mensuales
promedio del Policlinico Santo Tomas de Tacna, los cuales, deben haber requerido los

servicios del policlinico durante el levantamiento de datos.
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3.3.2 Muestra

Para poder conocer el numeré de la muestra representativa, fue necesario

aplicar la férmula de poblaciones finitas, la cual es la siguiente:

N * Zz*p*q
n_N* e+ zZ2xpxq

Donde:

N : Representa a la poblacién = 85 clientes.
n : Representa a la muestra =?

p : Expresa la probabilidad de éxito =0.5

q : Expresa la probabilidad de fracaso = 0.5

z : Valor de la desviacion estandar  =1.96

e : Valor del margen de error =0.05

Desarrollando la formula

B 85 * 1.96% % 0.5 % 0.5
" T 85% 0.05% + 1.962 %05 0.5
n=70

Desarrollando la formula para poblaciones finitas se tiene que la muestra fue

de 70 clientes. Seguidamente fue aplicada la formula de ajuste de muestra:

Donde:

n"= Muestra sin ajustar

N= Poblacion
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De esta forma, la muestra de la investigacion fue de que fueron 39 clientes de
del Policlinico Santo Tomas de Tacna a quienes se aplico el muestreo no probabilistico
por conveniencias, ello, debido a que el levantamiento de datos estuvo sujeto a la
aceptacion de sujetos de analisis, por consiguiente, se consideré a los primeros 39

clientes que acepten participar en la investigacion.

3.4  Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

Para el levantamiento de datos se utilizd la encuesta. Segin Herndndez-
Sampieri y Mendoza (2018), la encuesta es la técnica mas utilizada para levantar
informacién en investigaciones sociales. Asimismo, como instrumento de

investigacion se utilizaron los siguientes cuestionarios:

a. Para medir la variable Branding Emocional: Se utiliz6 el “Cuestionario
de branding emocional ” adaptado de Medina y Usurin (2020) que consta
de 32 items.

b. Para medir la variable fidelizacion del cliente: Se utiliz6 el “Cuestionario
de fidelizacion del cliente” adaptado de Medina y Usurin (2020) que consta

de 19 items.

3.5.  Validez y confiabilidad del instrumento

La validez del instrumento fue realizada mediante la técnica de opinion de

expertos, los cuales, firmaron una un documento validando los cuestionarios aplicados.

Sobre la confiabilidad, se aplicd la prueba de Ala de Cronbach a ambos

cuestionarios, siendo los resultados lo siguientes:

a. El “Cuestionario de branding emocional” adaptado de Medina y

Usurin (2020) alcanzé un Alfa de Cronbach de 0.935.
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b. El “Cuestionario de fidelizacion del cliente” adaptado de Medina y

Usurin (2020) alcanzé un Alfa de Cronbach de 0.935.

3.6  Plan de recoleccion y procesamiento de datos

La recoleccion y procesamiento de datos considero el siguiente procedimiento.

— Se solicité al Policlinico Santo Tomas de Tacna el permiso para
entrevistar a sus clientes.

— Los cuestionarios fueron enumerados para su posterior tabulacion.

— Los datos tabulados fueron analizados estadisticamente.

— Los cuestionarios fueron tabulados en el programa estadistico SPSS
Version 23.

— El andlisis de los datos se inicié descriptivamente sobre cada variable.
Los resultados se presentaron en tablas y figuras.

— Sobre el anélisis inferencial, se aplicé la prueba de normalidad de datos
de Shapiro-Wilk debido a que los elementos a analizar fueron inferiores
a 50, el resultado fue que los datos no tenian distribucién normal.

— Se eligio la prueba estadistica en base al resultado de la normalidad de
la distribucion de los datos, de tal mena que se empled la prueba no
paramétrica de correlacién de Spearman para la contrastacion delas

hipétesis.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

4.1  Analisis descriptivo de la variable “Branding emocional”

Los resultados se presentaran segin cada variable, su dimension e indicador:

Figura 1l

Presentacion del analisis descriptivo de la variable “Branding emocional”.

Intencién de compra

Experiencia de compra

Relacion con los

clientes Satisfaccion de expectativa

Coneccién emocional

Frecuencia

Impacto visual

Sensacion audible

Experiencias

sensoriales Sension tactil

Branding
emocional

Sensacion olfativa

Gusto

Creatividad en el disefio

Imagen publicitaria

Creativadad en la publicidad

—

Innovacion de la marca

Vision
Imagen de marca

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 2

Percepcion de branding emocional.

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 11 28.21 28.21
Bajo 12 30.77 58.97
Regular 9 23.08 82.05
Alto 7 17.95 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al analisis de datos recopilados.
Figura 2
Percepcidn de branding emocional.
35%
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 2.

Interpretacion: La Tabla y Figura 2 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel de branding emocional percibido por los clientes del Policlinico Santo Tomaés de
Tacna, afio 2021. Como se pude apreciar, el 30.77 % de los clientes encuestados
percibe un nivel de branding emocional bajo, el 28.21 % considera que el branding
emocional aplicado es muy bajo, el 23.08 % considera que es regular y el 17.95 % de
clientes encuestados percibe que el nivel de branding emocional aplicado en el

policlinico es alto.

49



a. Analisis descriptivo de la dimension “Relacion con los clientes”.

Tabla 3

Nivel de la dimension “Relacion con los clientes”.

. . . Porcentaje
0,
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%0) acumulado (C%)
Muy bajo 4 10.26 10.26
Bajo 16 41.03 51.28
Regular 7 17.95 69.23
Alto 9 23.08 92.31
Muy alto 3 7.69 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidon en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 3
Nivel de la dimension “Relacion con los clientes”.
45% 41.03%
40%
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Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 3.

Interpretacion: La Tabla y Figura 3 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel de la dimension “Relacion con los clientes” del branding emocional percibido
por los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna. Como se puede apreciar, el
41.03 % de encuestados percibe la relacion con los clientes en un nivel bajo, el 23.08
% lo considera alto, el 17.95 % considera que es regular, el 10.26 % lo percibe muy

bajo y el 7.69 % de clientes encuestados lo ubica en un nivel muy alto.
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Tabla 4

Nivel del indicador “Intencion de compra”.

. . . Porcentaje
[0)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 4 10.26 10.26
Bajo 6 15.38 25.64
Regular 7 17.95 43.59
Alto 12 30.77 74.36
Muy alto 10 25.64 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 4
Nivel del indicador “Intencion de compra”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 4.

Interpretacion: La Tabla y Figura 4 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel del indicador “Intencion de compra” de la dimension “Relacion con los clientes”
del branding emocional percibido por los clientes del Policlinico Santo Tomas de
Tacna. Como se puede apreciar, 30.77 % de encuestados percibe la intencion de
compra de los clientes en un nivel alto, el 25.64 % lo considera muy alto, e 17.95 %
considera que es regular, el 15.38 % lo percibe bajo y el 10.26 % de clientes

encuestados ubica la intencion de compra en un nivel muy bajo.
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Tabla 5

Nivel del indicador “Experiencia del servicio”.

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 4 10.26 10.26
Bajo 4 10.26 10.26
Regular 7 17.95 28.21
Alto 9 23.08 51.28
Muy alto 10 25.64 76.92
Total 9 23.08 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 5
Nivel del indicador “Experiencia del servicio”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 5.

Interpretacion: La Tabla y Figura 5 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel del indicador “Experiencia del servicio” de la dimensién “Relacion con los
clientes” del branding emocional. percibido por los clientes del Policlinico Santo
Tomas de Tacna. Como se puede apreciar, 25.64 % de encuestados percibe la
experiencia del servicio de los clientes en un nivel alto, el 21.08 % lo considera regular,
otro 23.08 % considera que es muy alto, el 17.95 % lo percibe bajo y el 10.26 % de

clientes encuestados ubica la experiencia del servicio en un nivel muy bajo.
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Tabla 6

Nivel del indicador “Satisfaccion de expectativas ”.

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo i3 33.33 33.33
Bajo 10 25.64 58.97
Regular 7 17.95 76.92
Alto 7 17.95 94.87
Muy alto 2 5.13 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 6
Nivel del indicador “Satisfaccion de expectativas ”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 6.

Interpretacion: La Tabla y Figura 6 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel del indicador “Satisfaccion de expectativas” de la dimension “Relacion con los
clientes” del branding emocional. percibido por los clientes del Policlinico Santo
Tomas de Tacna. Como se puede apreciar, 33.33 % de encuestados percibe la
satisfaccion de expectativas de los clientes en un nivel bajo, el 25.64 % lo considera
bajo, el 17.95 % considera que es regular, otro 17.95 % lo percibe alto y el 5.13 % de

clientes encuestados ubica la satisfaccion de expectativas en un nivel muy alto.
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Tabla 7

Nivel del indicador “Conexién emocional ”.

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 17 43.59 43.59
Bajo 7 17.95 61.54
Regular 10 25.64 87.18
Alto 2 5.13 92.31
Muy alto 3 7.69 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 7
Nivel del indicador “Conexion emocional ”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 7.

Interpretacion: La Tabla y Figura 7 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel del indicador “Conexion emocional” de la dimension “Relacion con los clientes”
del branding emocional. percibido por los clientes del Policlinico Santo Tomas de
Tacna. Como se puede apreciar, 41.03 % de encuestados percibe el Conexion
emocional de los clientes en un nivel bajo, el 23.08 % lo considera alto, el 17.95 %
considera que s regular, el 10.26 % lo percibe muy bajo y el 7.69 % de clientes

encuestados ubica el Conexion emocional en un nivel muy alto.
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Tabla 8

Nivel del indicador “Frecuencia de recomendacién ”.

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo i3 33.33 33.33
Bajo 11 28.21 61.54
Regular 7 17.95 79.49
Alto 6 15.38 94.87
Muy alto 2 5.13 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 8
Nivel del indicador “Frecuencia de recomendacién”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 8.

Interpretacion: La Tabla y Figura 8 presentan la frecuencia y porcentaje del

nivel del indicador “Frecuencia de recomendacion” de la dimension “Relacion con los
clientes” del branding emocional. percibido por los clientes del Policlinico Santo
Tomas de Tacna. Como se puede apreciar, 33.33 % de encuestados considera una
frecuencia de recomendacion en un nivel muy bajo, el 28.21 % tiene una frecuencia
de recomendacion baja, el 17.95 % lo hace con una frecuencia regular, el 15.38 % lo

recomienda en un nivel alto y el 5.13 % de clientes encuestados lo recomienda en un

nivel muy alto.
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b. Andlisis descriptivo de la dimension “Experiencias sensoriales”.

Tabla 9

Nivel de la dimension “Experiencias sensoriales”.

. . . Porcentaje
0,
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 16 41.03 41.03
Bajo 8 20.51 61.54
Regular 10 25.64 87.18
Alto 3 7.69 94.87
Muy alto 2 5.13 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidon en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 9
Nivel de la dimension “Experiencias sensoriales”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 9.

Interpretacion: La Tabla y Figura 9 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel de la dimension “Experiencias sensoriales” del branding emocional percibido
por los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna. Como se puede apreciar, el
41.03 % de encuestados percibe las experiencias sensoriales en un nivel bajo, el 25.64
% las considera regulares, el 20.51 % considera que es bajo, el 7.69 % lo percibe muy

alto y el 5.13 % de clientes encuestados lo ubica en un nivel muy alto.
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Tabla 10

Nivel del indicador “Impacto visual ”.

Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acufr?ljlcaeg;a(Jé% )
Muy bajo 11 28.21 28.21
Bajo 11 28.21 56.41
Regular 10 25.64 82.05
Alto 3 7.69 89.74
Muy alto 4 10.26 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 10
Nivel del indicador “Impacto visual ”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 10.

Interpretacion: La Tabla y Figura 10 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel del indicador “Impacto visual” de la dimension “Experiencias sensoriales” del
branding emocional percibido por los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna.
Como se puede apreciar, el 28.21 % de encuestados percibe un impacto visual en un
nivel muy bajo, el 28.21 % lo considera bajo, el 25.64 % considera que es regular, el
10.26 % lo percibe muy alto y el 7.69 % de clientes encuestados ubica el impacto

visual en un nivel alto.
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Tabla 11

Nivel del indicador “Sensacién audible .

Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acufr?ljlcaeg;a(Jé% )
Muy bajo 18 46.15 46.15
Bajo 11 28.21 74.36
Regular 5 12.82 87.18
Alto 4 10.26 97.44
Muy alto 1 2.56 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 11
Nivel del indicador “Sensacién audible .
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 11.

Interpretacion: La Tabla y Figura 11 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel del indicador “Sensacion audible” de la dimension “Experiencias sensoriales”
del branding emocional percibido por los clientes del Policlinico Santo Tomas de
Tacna. Como se puede apreciar, el 46.15 % de encuestados percibe un sensacion
audible en un nivel muy bajo, el 28.21 % lo considera bajo, el 12.82 % considera que
es regular, el 10.26 % lo percibe alto y el 2.56 % de clientes encuestados ubica la

sensacion audible en un nivel muy alto.
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Tabla 12

Nivel del indicador “Sensacion tactil ”.

. . . Porcentaje
0,
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 14 35.90 35.90
Bajo 12 30.77 66.67
Regular 5 12.82 79.49
Alto 4 10.26 89.74
Muy alto 4 10.26 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 12
Nivel del indicador “Sensacion tactil ”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 12.

Interpretacion: La Tabla y Figura 12 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel del indicador “Sensacion tactil” de la dimension “Experiencias sensoriales” del
branding emocional percibido por los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna.
Como se puede apreciar, 35.90 % de encuestados percibe una sensacion tactil en un
nivel muy alto, el 30.77 % lo considera bajo, el 12.82 % considera que es regular, el
10.26 % lo percibe alto y otro 10.26 % de clientes encuestados ubica la sensacion tactil

en un nivel muy alto.
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Tabla 13

Nivel del indicador “Sensacion olfativa”.

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 8 20.51 20.51
Bajo 8 20.51 41.03
Regular 9 23.08 64.10
Alto 10 25.64 89.74
Muy alto 4 10.26 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 13
Nivel del indicador “Sensacion olfativa ”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 13.

Interpretacion: La Tabla y Figura 13 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel del indicador “Sensacion olfativa” de la dimension “Experiencias sensoriales”
del branding emocional percibido por los clientes del Policlinico Santo Tomas de
Tacna. Como se puede apreciar, el 25.64 % de encuestados percibe la sensacion
olfativa en un nivel alto, el 23.08 % lo considera regular, el 20.51 % considera que es
baja, otro 20.51 % lo percibe muy bajo y el 10.26 % de clientes encuestados ubica la

sensacion olfativa en un nivel muy alto.
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Tabla 14

Nivel del indicador “Sensacion del gusto .

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 17 43.59 43.59
Bajo 13 33.33 76.92
Regular 4 10.26 87.18
Alto 4 10.26 97.44
Muy alto 1 2.56 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 14
Nivel del indicador “Sensacion del gusto”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 14.

Interpretacion: La Tabla y Figura 14 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel del indicador “Sensacion del gusto” de la dimension “Experiencias sensoriales”
del branding emocional percibido por los clientes del Policlinico Santo Tomas de
Tacna. Como se puede apreciar, el 25.64 % de encuestados percibe la sensacion del
gusto en un nivel alto, el 23.08 % lo considera muy regular, el 20.51 % considera que
es bajo, el 20.51 % lo percibe muy bajo y el 10.26 % de clientes encuestados ubica la

sensacion del gusto en un nivel muy alto.
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C. Andlisis descriptivo de la dimension “Imagen publicitaria”.

Tabla 15

Nivel de la dimension “Imagen publicitaria”.

. . . Porcentaje
0,
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 11 28.21 28.21
Bajo 15 38.46 66.67
Regular 6 15.38 82.05
Alto 7 17.95 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 15
Nivel de la dimension “Imagen publicitaria”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 15.

Interpretacion: La Tabla y Figura 15 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel de la dimension “Imaginacidon” del branding emocional percibido por los clientes
del Policlinico Santo Tomas de Tachna. Como se puede apreciar, el 38.46 % de
encuestados percibe la imagen publicitaria que emplea el policlinico en un nivel bajo,
el 28.21 % las considera muy baja, el 17.95 % considera que es alta 'y el 17.95 % de
clientes encuestados ubica la dimension de imagen publicitaria del policlinico en un

nivel alto.
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Tabla 16

Nivel del indicador “Creatividad en el disefio .

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 16 41.03 41.03
Bajo 11 28.21 69.23
Regular 9 23.08 92.31
Alto 3 7.69 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracion en base al analisis de datos recopilados.
Figura 16
Nivel del indicador “Creatividad en el disefio”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 16.

Interpretacion: La Tabla y Figura 16 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel del indicador “Creatividad en el disefio” de la dimension “Imaginacion” del
branding emocional percibido por los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna.
Como se puede apreciar, el 41.03 % de encuestados percibe una creatividad en el
disefio en un nivel muy bajo, el 28.21 % lo considera bajo, el 23.08 % considera que
es regular y el 7.69 % de clientes encuestados ubica la creatividad del disefio en un
nivel alto.
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Tabla 17

Nivel del indicador “Creatividad en la publicidad .

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 10 25.64 25.64
Bajo 11 28.21 53.85
Regular 9 23.08 76.92
Alto 6 15.38 92.31
Muy alto 3 7.69 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 17
Nivel del indicador “Creatividad en la publicidad .
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 17.

Interpretacion: La Tabla y Figura 17 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel del indicador “Creatividad en la publicidad” de la dimension “Imaginacion” del
branding emocional percibido por los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna.
Como se puede apreciar, el 28.21 % de encuestados percibe una creatividad en la
publicidad en un nivel bajo, el 25.64 % lo considera muy bajo, el 23.08 % considera
que es regular, el 15.38 % lo percibe alto y el 7.69 % de clientes encuestados ubica la

creatividad en la publicidad en un nivel muy alto.
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d. Andlisis descriptivo de la dimensién “Vision”.

Tabla 18

Nivel de la dimension “Vision”.

Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) aCUI:nOJIC:dn;a(Jé% )
Muy bajo 12 30.77 30.77
Bajo 15 38.46 69.23
Regular 4 10.26 79.49
Alto 6 15.38 94.87
Muy alto 2 5.13 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidon en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 18
Nivel de la dimension “Vision”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 18.

Interpretacion: La Tabla y Figura 18 presentan la frecuencia y porcentaje del

nivel de la dimension “Vision” del branding emocional percibido por los clientes del
Policlinico Santo Tomas de Tacha. Como se puede apreciar, el 38.46 % de encuestados
percibe la vision que emplea el policlinico en un nivel bajo, el 30.77 % las considera

muy baja, el 15.38 % considera que es alta, para el 10.26 % es regular y el 5.13 % de

clientes encuestados la ubica la en un nivel muy alto.
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Tabla 19

Nivel del indicador “Innovacion de la marca”.

Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acufr?ljlcaeg;a(Jé% )
Muy bajo 15 38.46 38.46
Bajo 13 33.33 71.79
Regular 3 7.69 79.49
Alto 6 15.38 94.87
Muy alto 2 5.13 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 19
Nivel del indicador “Innovacion de la marca”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 19.

Interpretacion: La Tabla y Figura 19 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel del indicador “Innovacion de la marca” de la dimension “Vision” del branding
emocional percibido por los clientes del Policlinico Santo Tomés de Tacna. Como se
puede apreciar, el 38.46 % de encuestados percibe que la innovacion de la marca esta
un nivel muy bajo, el 33.33 % lo considera bajo, el 15.388 % considera que es alto, el
7.69 % considera que es alta y el 5.13 % de clientes encuestados ubica la innovacién

de la marca en un nivel muy alto.
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Tabla 20

Nivel de/ indicador “Imagen de marca”.

Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acufr?ljlcaeg;a(Jé% )
Muy bajo 12 30.77 30.77
Bajo 13 33.33 64.10
Regular 7 17.95 82.05
Alto 5 12.82 94.87
Muy alto 2 5.13 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 20
Nivel del indicador “Imagen de marca”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 20.

Interpretacion: La Tabla y Figura 20 presentan la frecuencia y porcentaje del
nivel del indicador “Imagen de marca” de la dimension “Vision” del branding
emocional percibido por los clientes del Policlinico Santo Tomés de Tacna. Como se
puede apreciar, el 33.33 % de encuestados percibe una imagen de marca en un nivel
bajo, el 30.77 % lo considera muy bajo, el 17.95 % considera que es regular, el 12.82
% lo considera alto y el 5.13 % de clientes encuestados ubica la imagen de marca en

un nivel muy alto.
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4.2  Andlisis descriptivo de la variable “Fidelizacion de los clientes”

Los resultados se presentaran segun la variable, su dimension e indicador:

Figura2l

Presentacion del andlisis descriptivo de la variable “Fidelizacion de los clientes”.
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Nota: Elaboracién propia.
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Tabla 21

Nivel de fidelizacion del cliente.

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 12 30.77 30.77
Bajo 15 38.46 69.23
Regular 6 15.38 84.62
Alto 4 10.26 94.87
Muy alto 2 5.13 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 22
Nivel de fidelizacion del cliente.
45%
40% 38.46%
0
<3 30779
& 30%
o
|<D£ 25%
0 20%
i 15.38%
O 15%
z 10.26%
10%
5.13%
5%
0%
Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 21.

Interpretacion: La Tabla 21 y Figura 22 presentan la frecuencia y porcentaje
del nivel de fidelizacion que presentan los clientes del Policlinico Santo Tomas de
Tacna, afio 2021. Como se pude apreciar, el 38.46 % de los clientes encuestados
presenta un nivel de fidelizacion bajo, el 30.7 % se encuentra en un nivel de
fidelizacién muy bajo, el 15.38 % se encuentra en un nivel regular, el 10.26 % se halla
en un nivel de fidelizacion alto y el 5.13 % de clientes encuestados presenta un nivel

de fidelizacion muy alto.
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a. Analisis descriptivo de la dimension “Fidelidad”.

Tabla 22

Nivel de la dimension “Fidelidad ”.

. . . Porcentaje
0,
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 6 15.38 15.38
Bajo 8 20.51 35.90
Regular 11 28.21 64.10
Alto 10 25.64 89.74
Muy alto 4 10.26 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidon en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 23
Nivel de la dimension “Fidelidad .
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 22.

Interpretacion: La Tabla 22 y Figura 23 presentan la frecuencia y porcentaje
del nivel de la dimension “Fidelidad” de la fidelidad de los clientes del Policlinico
Santo Tomaés de Tacna. Como se observa, el 28,21 % de encuestado presenta un nivel
de fidelidad regular, el 25.64 % se encuentra en un nivel de fidelidad alto, el 20.51 %
en un nivel bajo, el 15.38 % presenta una fidelidad muy baja y el 10.26 % tiene un

nivel de fidelidad muy alta. .
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Tabla 23

Nivel del indicador “Informacion recibida”.

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 6 15.38 15.38
Bajo 14 35.90 51.28
Regular i3 33.33 84.62
Alto 6 15.38 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracion en base al analisis de datos recopilados.
Figura 24
Nivel del indicador “Informacion recibida ”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 23.

Interpretacion: La Tabla 23 y Figura 24 presentan la frecuencia y porcentaje
del nivel del indicador “Informacion recibida” de la dimension “Fidelidad” de la
fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacha. Como se observa,
el 35.90 % de encuestados ha recibido informacion en un nivel bajo, el 33.33 % recibio
informacidn en un nivel regular, el 15.38 % la recibio en un nivel muy bajo y otro

15.38 % recibio informacién en un nivel alto.
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Tabla 24

Nivel del indicador “Expectativa de clientes”.

. . . Porcentaje
[0)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 6 15.38 15.38
Bajo 6 15.38 30.77
Regular 8 20.51 51.28
Alto 12 30.77 82.05
Muy alto 7 17.95 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 25
Nivel del indicador “Expectativa de clientes”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 24.

Interpretacion: La Tabla 24 y Figura 25 presentan la frecuencia y porcentaje
del nivel del indicador “Expectativa de clientes” de la dimension “Fidelidad” de la
fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna. Como se observa,
el 30.77 % de clientes encuestados presenta una expectativa del policlinico en un nivel
alto, el 20.51 % tiene una expectativa regular, el 17.95 % se halla en un nivel muy alto,
el 15.38 % tiene una expectativa baja y otro 15.38 % presenta un expectativa del

policlinico muy baja.
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b. Analisis descriptivo de la dimension “Comunicacion”.

Tabla 25

Nivel de la dimension “Comunicacion”.

. . . Porcentaje
0,
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 16 41.03 41.03
Bajo 10 25.64 66.67
Regular 8 20.51 87.18
Alto 3 7.69 94.87
Muy alto 2 5.13 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidon en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 26
Nivel de la dimension “Comunicacion”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 25.

Interpretacion: La Tabla 25 y Figura 26 presentan la frecuencia y porcentaje

del nivel de la dimension “Comunicacion” de la fidelizacion de los clientes del
Policlinico Santo Tomas de Tacna. Como se observa, el 41,03 % de encuestado
considera que el nivel de comunicacion del policlinico es regular, el 25.64 % la

considera bajo, el 20.51 % lo ubica en un nivel regular, el 7.69 % considera que es alta

y el 5.13 % sostiene que el nivel de comunicacion del policlinico es muy alto.
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Tabla 26

Nivel del indicador “Informacion de promocion”.

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 14 35.90 35.90
Bajo 17 43.59 79.49
Regular 3 7.69 87.18
Alto 4 10.26 97.44
Muy alto 1 2.56 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 27
Nivel del indicador “Informacion de promocion”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 26.

Interpretacion: La Tabla 26 y Figura 27 presentan la frecuencia y porcentaje
del nivel del indicador “Informacion de promocion” de la dimension “Comunicacion”
de la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna. Como se
observa, el 41,03 % de encuestado considera que el nivel de informacién de promocién
del policlinico es bajo, el 35.90 % la considera muy bajo, el 10.26 % lo ubica en un
nivel alto, el 7.69 % considera que es regular y el 2.56 % sostiene que el nivel de

informacidn de promocién del policlinico es muy alto.
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Tabla 27

Nivel del indicador “Informacion del servicio”.

Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acu?tjr:g;?é% )
Muy bajo 22 56.41 56.41
Bajo 9 23.08 79.49
Regular 4 10.26 89.74
Alto 2 5.13 94.87
Muy alto 2 5.13 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 28
Nivel del indicador “Informacion del servicio”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 27.

Interpretacion: La Tabla 27 y Figura 28 presentan la frecuencia y porcentaje
del nivel del indicador “Informacion del servicio” de la dimension “Comunicacion”
de la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna. Como se
observa, el 56,41 % de encuestado considera que el nivel de informacion del servicio
del policlinico es muy bajo, el 23.08 % la considera bajo, el 10.26 % lo ubica en un
nivel regular, el 5.13 % considera que es alto y otro 5.13 % sostiene que el nivel de

informacion del servicio del policlinico es muy alto.
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Tabla 28

Nivel del indicador “Claridad del mensaje”.

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 12 30.77 30.77
Bajo 11 28.21 58.97
Regular 5 12.82 71.79
Alto 9 23.08 94.87
Muy alto 2 5.13 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 29
Nivel del indicador “Claridad del mensaje”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 28.

Interpretacion: La Tabla 28 y Figura 29 presentan la frecuencia y porcentaje
del nivel del indicador “Claridad del mensaje” de la dimension “Comunicacion” de la
fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna. Como se observa,
el 41,03 % de encuestado considera que el nivel de claridad del mensaje del policlinico
es muy bajo, el 28.21 % la considera bajo, el 23.08 % lo ubica en un nivel alto, el 12.82

% considera que es alto y el 5.13 % sostiene que el nivel de claridad del mensaje del

policlinico es muy alto.
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C. Anadlisis descriptivo de la dimension “Experiencia”.

Tabla 29

Nivel de la dimension “Experiencia’.

. . . Porcentaje
0,
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 10 25.64 25.64
Bajo 17 43.59 69.23
Regular 3 7.69 76.92
Alto 7 17.95 94.87
Muy alto 2 5.13 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidon en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 30
Nivel de la dimension “Experiencia’.
50%
45% 43.59%
40%
& 35%
8 300
8 30% 25649
;) 25%
L 20% 17.95%
S 150
" oo 7.69%
10% : 5.13%
5% ,—\
0%
Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 29.

Interpretacion: La Tabla 29 y Figura 30 presentan la frecuencia y porcentaje
del nivel de la dimension “Experiencia” de la fidelizacion de los clientes del
Policlinico Santo Toméas de Tacna. Como se observa, el 43,59 % de encuestado
considera que el nivel de experiencia en el policlinico es bajo, el 25.64 % la considera
muy bajo, el 17.95 % lo ubica en un nivel alto, el 7.69 % considera que es regular y el

5.13 % sostiene que el nivel experiencia del policlinico es muy alto.
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Tabla 30

Nivel del indicador “Satisfaccion”.

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 3 7.69 7.69
Bajo 10 25.64 33.33
Regular 8 20.51 53.85
Alto 15 38.46 92.31
Muy alto 3 7.69 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 31
Nivel del indicador “Satisfaccion”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 30.

Interpretacion: La Tabla 30 y Figura 31 presentan la frecuencia y porcentaje
del nivel del indicador “Satisfaccion” de la dimension “Experiencia” de la fidelizacion
de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna. Como se observa, el 38,46 % de
encuestado considera que el nivel de satisfaccion con el policlinico es alto, el 25.64 %
la considera bajo, el 20.51 % lo ubica en un nivel regular, el 7.69 % considera que es
muy alto y otro 7.69 % sostiene que el nivel de satisfaccion con el policlinico es muy

bajo.
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Tabla 31

Nivel del indicador “Calidad” .

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 19 48.72 48.72
Bajo 11 28.21 76.92
Regular 3 7.69 84.62
Alto 3 7.69 92.31
Muy alto 3 7.69 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 32
Nivel del indicador “Calidad” .
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 31.

Interpretacion: La Tabla 31 y Figura 32 presentan la frecuencia y porcentaje
del nivel del indicador “Calidad” de la dimension “Experiencia” de la fidelizacion de
los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna. Como se observa, el 48,72 % de
encuestado considera que el nivel de calidad del policlinico es muy bajo, el 28.21 %
la considera bajo, el 7.69 % lo ubica en un nivel regular, otro 7.69 % considera que es

alto y otro 7.69 % sostiene que el nivel de calidad del policlinico es muy alto.
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Tabla 32

Nivel del indicador “Precio”.

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy alto 19 48.72 48.72
Alto 10 25.64 74.36
Regular 4 10.26 84.62
Bajo 4 10.26 94.87
Muy bajo 2 5.13 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 33
Nivel del indicador “Precio”.
60%
0,
50% 48.72%
S
& 40%
o
2
~ 30% 25.64%
[%2]
5
O 20%
zZ
w 10.26% 10.26%
10% 5.13%
0%
Muy alto Alto Regular Bajo Muy bajo

Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 32.

Interpretacion: La Tabla 32 y Figura 33 presentan la frecuencia y porcentaje
del nivel del indicador “Precio” de la dimension “Experiencia” de la fidelizacion de
los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna. Como se observa, el 48.72 % de
encuestado considera que el nivel de precio del policlinico es muy alto, el 25.64 % lo
considera alto, el 10.26 % lo ubica en un nivel regular, otro 10.26 % considera que es

bajo y el 5.13 % sostiene que el nivel de precio del policlinico es muy bajo.

80



Tabla 33

Nivel del indicador “Percepcion”.

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy alto 3 7.69 7.69
Alto 10 25.64 33.33
Regular 10 25.64 58.97
Bajo 11 28.21 87.18
Muy bajo 5 12.82 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 34
Nivel del indicador “Percepcion”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 33.

Interpretacion: La Tabla 33 y Figura 34 presentan la frecuencia y porcentaje
del nivel del indicador “Percepcion” de la dimension “Experiencia” de la fidelizacion
de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna. Como se observa, el 28,21 % de
encuestado considera que el nivel de percepcion que tiene del policlinico es bajo, el
25.64 % la considera regular, otro el 25.64 % lo ubica en un nivel alto, el 12.82 %
considera que es muy alto y el 7.69 % sostiene que percepcion al policlinico en un

nivel muy alto.
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d. Andlisis descriptivo de la dimension “Incentivo y privilegio”.

Tabla 34

Nivel de la dimension “Incentivo y privilegio”.

. . . Porcentaje
0,
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy bajo 13 33.33 33.33
Bajo 19 48.72 82.05
Regular 4 10.26 92.31
Alto 2 5.13 97.44
Muy alto 1 2.56 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidon en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 35
Nivel de la dimension “Incentivo y privilegio”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 34.

Interpretacion: La Tabla 34 y Figura 35 presentan la frecuencia y porcentaje
del nivel de la dimension “Incentivo y privilegio” de la fidelizacion de los clientes del
Policlinico Santo Toméas de Tacna. Como se observa, el 48,72 % de encuestado
considera que el nivel de incentivo y privilegio en el policlinico es bajo, el 33.33 % lo
considera muy bajo, el 10.26 % lo ubica en un nivel regular, el 5.13 % considera que

es alto y el 2.56 % sostiene que el incentivo y privilegio del policlinico es muy alto.
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Tabla 35

Nivel del indicador “Descuento”.

. . . Porcentaje
o)
Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acumulado (C%)
Muy alto 17 43.59 43.59
Alto 15 38.46 82.05
Regular 4 10.26 92.31
Bajo 1 2.56 94.87
Muy bajo 2 5.13 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 36
Nivel del indicador “Descuento”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 35.

Interpretacion: La Tabla 35 y Figura 36 presentan la frecuencia y porcentaje
del nivel del indicador “Descuento” de la dimensioén “Incentivo y privilegio” de la
fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Toméas de Tacna. Como se observa,
el 43,59 % de encuestado considera que los descuento que tiene del policlinico es muy
bajo, el 38.46 % la considera bajo, el 10.26 % lo ubica en un nivel regular, el 5.13 %
considera que es muy alto y el 2.56 % sostiene que el descuento en el policlinico esta

en un nivel alto.
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Tabla 36

Nivel del indicador “Premio”.

Categorias Frecuencia (f) Porcentaje (%) acu?tjr:g;?é% )
Muy alto 21 53.85 53.85
Alto 11 28.21 82.05
Regular 4 10.26 92.31
Bajo 2 5.13 97.44
Muy bajo 1 2.56 100.00
Total 39 100.00
Nota: Elaboracidn en base al anélisis de datos recopilados.
Figura 37
Nivel del indicador “Premio”.
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Nota: Elaboracién en base a los resultados de la Tabla 36.

Interpretacion: La Tabla 36 y Figura 37 presentan la frecuencia y porcentaje
del nivel del indicador “Premio” de la dimensién “Incentivo y privilegio” de la
fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna. Como se observa,
el 53,85 % de encuestados considera que los premios que otorga el policlinico es muy
bajo, el 28.21 % la considera bajo, el 10.26 % lo ubica en un nivel regular, el 5.13 %
considera que es muy alto y el 2.56 % sostiene que la entrega de premios del policlinico

esta en un nivel muy alto.
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4.3 Andlisis inferencial de las variables

La eleccién de la prueba idonea para contrastar las hipdtesis necesite que, de
manera previa, se establezca si los puntajes sumados de los datos recolectados tienen
o0 no distribucion normal, para ello se acudio a la prueba de Shapiro-Wilk, debido que
la investigacion consideré menos de 50 unidades de anélisis. Los resultados se pueden
observar en la Tabla 37.

Tabla 37

Prueba de Shapiro-Wilk para normalidad de datos.

Estadistico gl Sig.

Variable Branding emocional 916 39 .006
Dimension Relacion con los clientes .901 39 .002
Dimensién Experiencias sensoriales 942 39 .046
Dimensién Imaginacion .893 39 .001
Dimension Vision 934 39 .024

Variable Fidelizacion con los clientes .864 39 .000

Nota: Elaborado a partir de los datos recopilados en campo.

La Tabla 37 contiene los resultados de la prueba de normalidad de datos de
Shapiro-Wilk, en ella, se tiene que, en todos los casos, ha salido como resultado un p-
valor inferior a 0.05, (0.006; 0.002; 0.046; 0.001; 0.0024 y 0.000), lo cual, evidencia
que los datos no tienen distribucion normal, por tanto, se debe recurrir a pruebas no
paramétricas para contrastar las hipétesis. Para el caso de la presente investigacion, se

recurrird a la prueba no paramétrica de Correlacion de Spearman.

La prueba de Correlacion de Spearman, ademas, de brindar un resultado sobre
la existencia de correlacion entre las variables, también otorga un coeficiente de

correlacion (Rho), el cual, permite establecer la intensidad y direccion de una relacion.
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Para ello, la investigacion ha considerado la escala de intensidad que desarrollaron
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018).

Tabla 38

Escala de intensidad de la prueba de correlacién de Spearman.

Coeficiente Interpretacion

1.00 = Correlacion positiva perfecta proporcional.

0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.

0.75 = Correlacion positiva considerable.

0.50 = Correlacion positiva media.

0.25 = Correlacion positiva debil.

0.10 = Correlacion positiva muy débil.

0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.
-0.10 = Correlacion negativa muy débil.
—0.25 = Correlacion negativa débil.

-0.50 = Correlacion negativa media.
—0.75 = Correlacion negativa considerable.
-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.
-1.00 = Correlacion negativa perfecta.

Nota. Adaptada de Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018).
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4.3.1 Prueba de la hipotesis general

a. Establecimiento de la hipétesis nula

La prueba estadistica para contrastar la hipdtesis general requiere que se
plantee, de manera previa, una hipotesis nula que niegue la afirmacién alcanzada en la

hipotesis general. En tal sentido, se ha considerado lo siguiente;

Ho: El branding emocional no influye significativamente en la
fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Toméas de Tacna,
afo 2021.

Hi El branding emocional influye significativamente en la fidelizacion
de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.

b. Determinacion del nivel de significancia

Como valor del nivel de significancia (alfa) se ha considerado a=5% (0.05). El
nivel de significancia es el valor, sobre el cual, se decide si se acepta 0 no la hipotesis
nula, en consecuencia, si p-valor<0.05, entonces, se rechaza la hipétesis nula y se aceta
la hipotesis de investigacion que se estd planteando, caso contrario, se la aceptara

desvirtuando la hipétesis de la investigacion.

C. Determinacién de estadistico inferencial.

El estadistico de inferencia se ha determinado en funcion de la normalidad de
datos que presentd la prueba de Shapiro-Wilk, asi, en vista de que los puntajes sumados
de la variable “branding emocional” y “fidelizacion de los clientes” no presenta
distribucion normal, es que se utilizo la prueba de correlacion de Spearman para probar

la hipotesis general de la investigacion.

La formula de la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman es la

siguiente:
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En donde:
rs= Simboliza coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.
D=Simboliza la diferencia entre los rangos (X menos Y).

N=Simboliza el nUmero de datos.

Tabla 39

Contrastacion de la hipdtesis general.

Branding Fidelizacion de

emocional los clientes
Coef|C|ent_ej de 1.000 770
correlacion
Branding
emocional Sig. bilateral .000
N 39 39
Rho de
Spearman o
Coeﬂmen'ge: de 770 1.000
correlacion
Fidelizacion
de los clientes Sig. bilateral .000
N 39 39

Nota: Elaborado con los datos que fueron recopilados en campo.

d. Interpretacion de la prueba de correlacion de Spearman.

La Tabla 39 contiene el resultado que arroja la prueba de correlacion de
Spearman para la hipotesis general de la investigacion. Como pude apreciarse en este

resultado, se tiene una significativa bilateral (p-valor) que supera el nivel de
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significancia (¢=0.05) que quedd establecido, asi se tiene que p=0.00<c, en
consecuencia, se debe aceptar la hipétesis general de investigacion, pues se tiene
evidencia estadistica de que las variables “branding emocional” se relaciona con la

variable “fidelizacion de los clientes” en el Policlinico Santo Tomas de Tacna.

Po otro lado, la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman proporciona
un coeficiente de correlacion (Rho) con informacion sobre la direccidn e intensidad de
las variables. En ese sentido, se aprecia que el Coeficiente de correlacion es rs=.770,
el cual, es un valor positivo que se ubica en el nivel de intensidad considerable segln
lo descrito por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), lo cual, significa que la
correlacion es directa, es decir, el incremento de una de las variables ocasiona el

incremento de la otra en una intensidad considerable.

De esta forma, se puede afirmar que, si se mejora el branding emocional,
entonces, se mejorard de forma considerable la fidelizacion de los clientes del
Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.
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4.3.2 Prueba de la primera hipotesis especifica

a. Establecimiento de la hipétesis nula

La prueba estadistica para contrastar la primera hipotesis especifica requiere
que se plantee, de manera previa, una hipotesis nula que niegue la afirmacién

alcanzada en la primera hipoétesis especifica. En tal sentido, se ha considerado lo

siguiente;

Ho: La relacion con el cliente no influye significativamente en la
fidelizacién de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna,
afio 2021.

Hi La relacion con el cliente influye significativamente en la
fidelizacién de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna,
afo 2021.

b. Determinacion del nivel de significancia

Como valor del nivel de significancia (alfa) se ha considerado a=5% (0.05). El
nivel de significancia es el valor, sobre el cual, se decide si se acepta 0 no la hipotesis
nula, en consecuencia, si p-valor<0.05, entonces, se rechaza la hipétesis nula y se aceta
la primera hipoétesis especifica de la investigacion que se estd planteando, caso
contrario, se la aceptara desvirtuando la hip6tesis de la investigacion.

C. Determinacién de estadistico inferencial.

El estadistico de inferencia se ha determinado en funcion de la normalidad de
datos que presento la prueba de Shapiro-Wilk, asi, en vista de que los puntajes sumados
de la variable “relacion con el cliente” y “fidelizacion de los clientes” no presenta
distribucion normal, es que se utilizd la prueba de correlacion de Spearman para

contrastar la primera hipétesis especifica de la investigacion.

La formula de la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman es la

siguiente:
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En donde:
rs= Simboliza coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.
D=Simboliza la diferencia entre los rangos (X menos Y).

N=Simboliza el niUmero de datos.

Tabla 40

Contrastacion de la primera hipétesis especifica.

Relacion con  Fidelizacion de

el cliente los clientes
Coef|C|ent_ej de 1.000 815
correlacion
Relacion con
el cliente Sig. bilateral .000
N 39 39
Rho de
Spearman o
Coeﬂmen'ge: de 815 1.000
correlacion
Fidelizacion
de los clientes Sig. bilateral .000
N 39 39

Nota: Elaborado con los datos que fueron recopilados en campo.

d. Interpretacion de la prueba de correlacion de Spearman.

La Tabla 40 contiene el resultado que arroja la prueba de correlacion de
Spearman para la primera hipétesis especifica de la investigaciéon. Como pude

apreciarse en este resultado, se tiene una significativa bilateral (p-valor) que supera el
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nivel de significancia (¢=0.05) que qued6 establecido, asi se tiene que p=0.00<a, en
consecuencia, se debe aceptar la primera hipotesis especifica de investigacion, pues se
tiene evidencia estadistica de que las variables “relacion con el cliente” se relaciona

con la variable “fidelizacion de los clientes” en el Policlinico Santo Tomas de Tacna.

Po otro lado, la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman proporciona
un coeficiente de correlacion (Rho) con informacion sobre la direccidn e intensidad de
las variables. En ese sentido, se aprecia que el Coeficiente de correlacion es rs=.815,
el cual, es un valor positivo que se ubica en el nivel de intensidad considerable segun
lo descrito por Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018), lo cual, significa que la
correlacion es directa, es decir, el incremento de una de las variables ocasiona el

incremento de la otra en una intensidad considerable.

De esta forma, se puede afirmar que, si se mejora la relacion con el cliente,
entonces, se mejorard de forma considerable la fidelizacion de los clientes del
Policlinico Santo Tomaés de Tacna, afio 2021.
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4.3.3 Prueba de la segunda hipotesis especifica

a. Establecimiento de la hipétesis nula

La prueba estadistica para contrastar la segunda hipotesis especifica requiere
que se plantee, de manera previa, una hipotesis nula que niegue la afirmacién

alcanzada en la segunda hipotesis especifica. En tal sentido, se ha considerado lo

siguiente;

Ho: Las experiencias sensoriales no influye significativamente en la
fidelizacién de los clientes del Policlinico Santo Toméas de Tacna,
afio 2021.

Hi Las experiencias sensoriales influye significativamente en la
fidelizacién de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna,
afo 2021.

b. Determinacion del nivel de significancia

Como valor del nivel de significancia (alfa) se ha considerado a=5% (0.05). El
nivel de significancia es el valor, sobre el cual, se decide si se acepta 0 no la hipotesis
nula, en consecuencia, si p-valor<0.05, entonces, se rechaza la hipétesis nula y se aceta
la segunda hipdtesis especifica de la investigacion que se estd planteando, caso
contrario, se la aceptara desvirtuando la hip6tesis de la investigacion.

C. Determinacién de estadistico inferencial.

El estadistico de inferencia se ha determinado en funcion de la normalidad de
datos que presento la prueba de Shapiro-Wilk, asi, en vista de que los puntajes sumados
de la variable “experiencias sensoriales” y “fidelizacion de los clientes” no presenta
distribucion normal, es que se utilizé la prueba de correlacion de Spearman para

contrastar la segunda hipétesis especifica de la investigacion.

La formula de la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman es la

siguiente:
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En donde:
rs= Simboliza coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.
D=Simboliza la diferencia entre los rangos (X menos Y).

N=Simboliza el niUmero de datos.

Tabla 41

Contrastacion de la segunda hipdtesis especifica.

Experiencias  Fidelizacion de

sensoriales los clientes
Coef|C|ent_ej de 1.000 606
correlacion
Experiencias
sensoriales Sig. bilateral .000
N 39 39
Rho de
Spearman o
Coeﬂmen'ge: de 606 1.000
correlacion
Fidelizacion
de los clientes Sig. bilateral .000
N 39 39

Nota: Elaborado con los datos que fueron recopilados en campo.

d. Interpretacion de la prueba de correlacion de Spearman.

La Tabla 41 contiene el resultado que arroja la prueba de correlacion de
Spearman para la segunda hipétesis especifica de la investigacion. Como pude

apreciarse en este resultado, se tiene una significativa bilateral (p-valor) que supera el
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nivel de significancia (¢=0.05) que qued6 establecido, asi se tiene que p=0.00<a, en
consecuencia, se debe aceptar la segunda hipétesis especifica de investigacion, pues
se tiene evidencia estadistica de que las variables “experiencias sensoriales” se
relaciona con la variable “fidelizacion de los clientes” en el Policlinico Santo Tomas

de Tacna.

Po otro lado, la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman proporciona
un coeficiente de correlacion (Rho) con informacion sobre la direccion e intensidad de
las variables. En ese sentido, se aprecia que el Coeficiente de correlacion es rs=.606,
el cual, es un valor positivo que se ubica en el nivel de intensidad media segtn lo
descrito por Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018), lo cual, significa que la
correlacion es directa, es decir, el incremento de una de las variables ocasiona el

incremento de la otra en una intensidad media.

De esta forma, se puede afirmar que, si se mejora las experiencias sensoriales,
entonces, se mejorard en una intensidad media la fidelizacion de los clientes del

Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.
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4.3.4 Prueba de la tercera hipdtesis especifica

a. Establecimiento de la hipétesis nula

La prueba estadistica para contrastar la tercera hipotesis especifica requiere que
se plantee, de manera previa, una hipotesis nula que niegue la afirmacién alcanzada en

la tercera hipotesis especifica. En tal sentido, se ha considerado lo siguiente;

Ho: La imagen publicitaria no influye significativamente en la
fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Toméas de Tacna,
afo 2021.

Hi La imagen publicitaria influye significativamente en la fidelizacién
de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.

b. Determinacion del nivel de significancia

Como valor del nivel de significancia (alfa) se ha considerado a=5% (0.05). El
nivel de significancia es el valor, sobre el cual, se decide si se acepta 0 no la hipotesis
nula, en consecuencia, si p-valor<0.05, entonces, se rechaza la hipétesis nula y se aceta
la tercera hipdtesis especifica de la investigacion que se estd planteando, caso

contrario, se la aceptara desvirtuando la hipétesis de la investigacion.

C. Determinacién de estadistico inferencial.

El estadistico de inferencia se ha determinado en funcion de la normalidad de
datos que presentd la prueba de Shapiro-Wilk, asi, en vista de que los puntajes sumados
de la variable “Imagen publicitaria” y “fidelizacion de los clientes” no presenta
distribucion normal, es que se utilizd la prueba de correlacion de Spearman para

contrastar la tercera hipdtesis especifica de la investigacion.

La formula de la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman es la

siguiente:
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En donde:
rs= Simboliza coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.
D=Simboliza la diferencia entre los rangos (X menos Y).

N=Simboliza el niUmero de datos.

Tabla 42

Contrastacion de la tercera hipotesis especifica.

Imagen Fidelizacion de
publicitaria los clientes
Coef|C|ent_ej de 1.000 444
correlacion
Imagen
publicitaria Sig. bilateral .005
N 39 39
Rho de
Spearman o
Coeﬂmen'ge: de 444 1.000
correlacion
Fidelizacion
de los clientes Sig. bilateral .005
N 39 39

Nota: Elaborado con los datos que fueron recopilados en campo.

d. Interpretacion de la prueba de correlacion de Spearman.

La Tabla 42 contiene el resultado que arroja la prueba de correlacion de
Spearman para la tercera hipotesis especifica de la investigacion. Como pude

apreciarse en este resultado, se tiene una significativa bilateral (p-valor) que supera el
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nivel de significancia (a=0.05) que quedd establecido, asi se tiene que p=0.005<a, en
consecuencia, se debe aceptar la tercera hipotesis especifica de investigacion, pues se
tiene evidencia estadistica de que las variables “Imagen publicitaria” se relaciona con

la variable “fidelizacion de los clientes” en el Policlinico Santo Tomas de Tacna.

Po otro lado, la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman proporciona
un coeficiente de correlacion (Rho) con informacion sobre la direccidn e intensidad de
las variables. En ese sentido, se aprecia que el Coeficiente de correlacion es rs=.444,
el cual, es un valor positivo que se ubica en el nivel de intensidad debil segun lo
descrito por Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018), lo cual, significa que la
correlacion es directa, es decir, el incremento de una de las variables ocasiona el

incremento de la otra en una intensidad débil.

De esta forma, se puede afirmar que, si se mejora la imagen publicitaria,
entonces, se mejorara en una intensidad débil la fidelizacion de los clientes del

Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.
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4.3.5 Prueba de la cuarta hipdtesis especifica
a. Establecimiento de la hipétesis nula

La prueba estadistica para contrastar la cuarta hipotesis especifica requiere que
se plantee, de manera previa, una hipotesis nula que niegue la afirmacién alcanzada en

la cuarta hipotesis especifica. En tal sentido, se ha considerado lo siguiente;

Ho: La vision de marca no influye significativamente en la fidelizacion

de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.

Hi La vision de marca influye significativamente en la fidelizacion de

los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.

b. Determinacion del nivel de significancia

Como valor del nivel de significancia (alfa) se ha considerado a=5% (0.05). El
nivel de significancia es el valor, sobre el cual, se decide si se acepta o no la hipotesis
nula, en consecuencia, si p-valor<0.05, entonces, se rechaza la hipétesis nula y se aceta
la cuarta hipotesis especifica de la investigacion que se esta planteando, caso contrario,

se la aceptara desvirtuando la hipotesis de la investigacion.
C. Determinacion de estadistico inferencial.

El estadistico de inferencia se ha determinado en funcion de la normalidad de
datos que presentd la prueba de Shapiro-Wilk, asi, en vista de que los puntajes sumados
de la variable “visiobn de marca” y “fidelizacion de los clientes” no presenta
distribucion normal, es que se utilizd la prueba de correlacién de Spearman para

contrastar la cuarta hipétesis especifica de la investigacion.

La formula de la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman es la

siguiente:

6 Yir. di
R=1- —==L
r(rz2—1)
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En donde:

rs= Simboliza coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

D=Simboliza la diferencia entre los rangos (X menos Y).

N=Simboliza el nUmero de datos.

Tabla 43

Contrastacion de la cuarta hipotesis especifica.

Vision de Fidelizacion de
marca los clientes
Coeﬂuen'ge’ de 1.000 384
correlacion
Vision de
marca Sig. bilateral .016
N 39 39
Rho de
Spearman o
Coeﬂuen'gel de 384 1.000
correlacion
Fidelizacion
de los clientes Sig. bilateral .016
N 39 39
Nota: Elaborado con los datos que fueron recopilados en campo.
d. Interpretacion de la prueba de correlacion de Spearman.

La Tabla 43 contiene el resultado que arroja la prueba de correlacion de
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Spearman para la cuarta hipotesis especifica de la investigacion. Como pude apreciarse
en este resultado, se tiene una significativa bilateral (p-valor) que supera el nivel de
significancia (a=0.05) que quedd establecido, asi se tiene que p=0.016<c, en

consecuencia, se debe aceptar la cuarta hipotesis especifica de investigacion, pues se



tiene evidencia estadistica de que las variables “vision de marca” se relaciona con la

variable “fidelizacion de los clientes” en el Policlinico Santo Tomas de Tacna.

Po otro lado, la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman proporciona
un coeficiente de correlacion (Rho) con informacion sobre la direccion e intensidad de
las variables. En ese sentido, se aprecia que el Coeficiente de correlacion es rs=.384,
el cual, es un valor positivo que se ubica en el nivel de intensidad débil segun lo
descrito por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), lo cual, significa que la
correlacion es directa, es decir, el incremento de una de las variables ocasiona el

incremento de la otra en una intensidad débil.

De esta forma, se puede afirmar que, si se mejora la vision de marca, entonces,
se mejorara en una intensidad débil la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo

Tomas de Tacna, afio 2021.
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CAPITULO V. DISCUSION

La investigacion planteé como objetivo general el establecer la influencia del
branding emocional en la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de
Tacna, afio 2021. Al respecto, la investigacion encontr6 que el 30.77 % de los clientes
encuestados percibe un nivel de branding emocional bajo, el 28.21 % considera que el
branding emocional aplicado es muy bajo, el 23.08 % considera que es regular y el
17.95 % de clientes encuestados percibe que el nivel de branding emocional aplicado
en el policlinico es alto.

Respecto a la fidelizacién de los clientes se pudo hallar que el 38.46 % de los
clientes encuestados presenta un nivel de fidelizacion bajo, el 30.7 % se encuentra en
un nivel de fidelizacion muy bajo, el 15.38 % se encuentra en un nivel regular, el 10.26
% se halla en un nivel de fidelizacion alto y el 5.13 % de clientes encuestados presenta
un nivel de fidelizacion muy alto. Sobre las dimensiones de la variable fidelizacion de
los clientes, se pudo hallar que el 28,21 % de encuestado presenta un nivel de fidelidad
regular, el 25.64 % se encuentra en un nivel de fidelidad alto, el 20.51 % en un nivel
bajo y el 15.38 % presenta una fidelidad muy baja. También se hallé que el 41,03 %
de encuestado considera que el nivel de comunicacion del policlinico es regular, el
25.64 % la considera bajo y el 20.51 % lo ubica en un nivel regular. Igualmente se
encontré que el 43,59 % de encuestado considera que el nivel de experiencia en el
policlinico es bajo, el 25.64 % la considera muy bajo y el 17.95 % lo ubica en un nivel
alto. Finalmente, se encontro que el 48,72 % de encuestado considera que el nivel de

incentivo y privilegio en el policlinico es bajo y el 33.33 % lo considera muy bajo.

Respecto a la relacién de las variables, la investigacion, gracias a la prueba no
paramétrica de correlacion de Spearman mostré un p=0.00<a, y un 1 Coeficiente de
correlacion es rs=.770, por tanto se afirma que si se mejora el branding emocional,
entonces, se mejorara de forma considerable la fidelizacién de los clientes del

Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.
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Como primer objetico especifico, se planteé medir la influencia de la relacion
con el cliente en la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna,
afio 2021. Al respecto, la investigacidn encontro que el 41.03 % de encuestados percibe
la relacion con los clientes en un nivel bajo, el 23.08 % lo considera alto, el 17.95 %
considera que es regular. Respecto a la relacion entre las variables, gracias a la prueba
de correlacion de Spearman, se hall6 un nivel de significancia (¢=0.005) menor que el
niel de significancia (p=0.00<a) y un Coeficiente de correlacion de rs=.815, en
consecuencia, se afirma que, si se mejora la experiencia del servicio, entonces, se
mejorara de forma considerable la fidelizacién de los clientes del Policlinico Santo
Tomas de Tacna, afio 2021

El segundo objetivo especifico buscd determinar la influencia de las
experiencias sensoriales en la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas
de Tacna, afio 2021. Al respecto, la investigacion hallé que el 41.03 % de encuestados
percibe las experiencias sensoriales en un nivel bajo, el 25.64 % las considera regulares
y el 20.51 % considera que es bajo. Respecto a la relacion entre las variables, gracias
a la prueba de correlacion de Spearman, se halldé un nivel de significancia (0=0.05)
menor que el niel de significancia (p=0.00<a) y un Coeficiente de correlacion de
rs=.606, el cual, permite afirmar que, si se mejora las experiencias sensoriales,
entonces, se mejorard en una intensidad media la fidelizacién de los clientes del

Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.

El tercer objetivo especifico busco analizar la influencia de la imagen
publicitariaen la fidelizacidon de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio
2021. Al respeto, se pudo establecer que el 38.46 % de encuestados percibe la imagen
publicitariaque emplea el policlinico en un nivel bajo, el 28.21 % las considera muy
baja y el 17.95 % considera que es alta. Respecto a la relacion entre las variables,
gracias a la prueba de correlacion de Spearman, se hallé un nivel de significancia
(0=0.05) menor que el niel de significancia (p=0.005<a) y un Coeficiente de
correlacion de rs=.444, el cual, permite afirmar que, si se mejora la Imagen publicitaria,
entonces, se mejorara en una intensidad débil la fidelizacion de los clientes del

Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.

103



El cuarto objetivo especifico busco establecer la influencia de la vision de
marca en la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio
2021. Al respecto, se pudo establecer que el 38.46 % de encuestados percibe la vision
que emplea el policlinico en un nivel bajo, el 30.77 % las considera muy baja y el
15.38 % considera que es alta. Respecto a la relacion entre las variables, gracias a la
prueba de correlacion de Spearman, se hall6 un nivel de significancia (¢=0.05) menor
que el niel de significancia (p=0.016<a) y un Coeficiente de correlacion de rs=.384, el
cual, permite afirmar que, si se mejora la vision de marca, entonces, se mejorara en
una intensidad débil la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de

Tacna, afio 2021.
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CONCLUSIONES

Primera

El branding emocional influye significativamente de manera directa y con
intensidad considerable en la fidelizacién de los clientes del Policlinico Santo Tomés
de Tacna, afio 2021. Se hallo, con la prueba de Correlacién de Spearman un p=0.000

y un coeficiente de correlacién (Rho) de rs=0.770.

Segunda

La relacion con el cliente influye significativamente de manera directa y con
intensidad considerable en la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas
de Tacna, afio 2021. Se hall, con la prueba de Correlacion de Spearman un p=0.000

y un coeficiente de correlacion (Rho) de rs=0.815.

Tercera

Las experiencias sensoriales influyen significativamente de manera directa y
con intensidad media en la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomaés de
Tacna, afio 2021. Se hall6, con la prueba de Correlacion de Spearman un p=0.000 y
un coeficiente de correlacion (Rho) de rs=0.606.

Cuarta

La imagen publicitaria influye significativamente de manera directa y con
intensidad débil en la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de
Tacna, afio 2021. Se halld, con la prueba de Correlacion de Spearman un p=0.005 y
un coeficiente de correlacion (Rho) de rs=0.444.
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Quinta

La vision de marca influye significativamente de manera directa y con
intensidad débil en la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de
Tacna, afio 2021. Se halld, con la prueba de Correlacion de Spearman un p=0.016 y

un coeficiente de correlacion (Rho) de rs=0.384.
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RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda a la oficina de marketing del Policlinico Santo Tomas de Tacna,
acudir a una capacitacion de branding emocional, en la cual, puedan conocer cuéles
son los elementos que pueden ser utilizados en una campafa para la fidelizacion de los
clientes, ello, debido a que se ha evidenciado que existe una baja fidelizacion y que

este puede estar relacionada con el mal empleo del branding emocional.

Segunda

Se recomienda a la oficina de marketing del Policlinico Santo Tomas de Tacna,
una campafia con el personal del policlinico en el que se los capacite sobre estrategias
para generar un mejor trato con los clientes. Para ello, es importante capacitarse en
relaciones interpersonales y empatia, de tal forma, que el nivel de relacion con el
cliente se incremente, pues se ha evidenciado que esta dimension es la de mayor

influencia en la fidelizacion con los clientes.

Tercera

Se recomienda a la oficina de marketing del Policlinico Santo Tomas de Tacna,
acondicionar toda la infraestructura de policlinico para que los clientes que acuden a
requerir servicios mejoren sus experiencia sensorial, para ello, se debe mejorar el
aroma, el mobiliario en el que el cliente usa el tacto y el acondicionamiento visual,
sobre todo, en el area de espera y los consultorios especializados, lugar en el que el
cliente pasa casi todo el tiempo que permanece en el policlinico, ello debido a que
estos son los sentidos que mas se utilizan para el servicio que se brinda, a diferencia

del gusto que casi no se emplea en las instalaciones.
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Cuarta

Se recomienda a la oficina de marketing del Policlinico Santo Tomas de Tacna,
desarrollar un nuevo concepto de marca en el que se incorporen elementos del
branding emocional y se pueda tener un concepto aplicado a los elementos de
comunicacion hacia el cliente, de tal manera, que este perciba una imagen y publicidad
de marca creativa, tanto en los colores corporativos, el logotipo y la implementacion

de la publicidad que se transmita.

Quinta

Se recomienda a la oficina de marketing del Policlinico Santo Tomas de Tacna,
el desarrollo de la mision y vision corporativa alineada con el branding emocional, de
tal manera, que pueda utilizar en la fidelizacion de los clientes e llegue a ser

implementada en la imagen de marca y publicitaria que presenta la organizacion.
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ANEXOS



Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo:

El branding emocional y su influencia en la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

PROBLEMA PRINCIPAL.:

¢Cudl es la influencia del branding emocional en la
fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo

Tomas de Tacna, afio 2021?

Problemas especificos

a. ¢Cudl es la influencia de la relacién con los
clientes en la fidelizacion de los clientes del
Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021?

b. ¢Cudl es la influencia de las experiencias
sensoriales en la fidelizacion de los clientes del
Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021?

c. ¢Cudl es la

influencia de Ila

imagen

publicitariaen la fidelizacién de los clientes del

Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021?
d. ¢Cudl es la influencia de la visién de marca en

la fidelizacion de los clientes del Policlinico

Santo Tomas de Tacna, afio 2021?

OBJETIVO GENERAL:

Establecer la influencia del branding emocional en la
fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas
de Tacna, afio 2021.

Objetivos especificos

a. Medir la influencia de la relacién con los clientes
en la fidelizacién de los clientes del Policlinico
Santo Tomas de Tacna, afio 2021.

b. Determinar la influencia de las experiencias
sensoriales en la fidelizacién de los clientes del
Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.

c. Analizar la influencia de la imagen publicitaria en
la fidelizacién de los clientes del Policlinico Santo
Tomas de Tacna, afio 2021.

d. Establecer la influencia de la visién de marca en
la fidelizacién de los clientes del Policlinico Santo
Tomas de Tacna, afio 2021.

HIPOTESIS GENERAL:

El branding emocional influye significativamente en la
fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas de
Tacna, afio 2021.

Hipétesis especificas

a. La experiencia del servicio influye significativamente en
la fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas
de Tacna, afio 2021.

b. Las experiencias sensoriales influyen significativamente
en la fidelizacién de los clientes del Policlinico Santo
Tomas de Tacna, afio 2021.

c. La imagen publicitaria influye significativamente en la
fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas
de Tacna, afio 2021.

d. La vision de marca influye significativamente en la
fidelizacion de los clientes del Policlinico Santo Tomas
de Tacna, afio 2021.

TIPO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

VARIABLE INDEPENDIENTE
Branding emocional.

Indicadores:

Dimensidn 1: Experiencia del servicio

—  Intencién de compra.

—  Experiencia del servicio

—  Satisfaccion de expectativas.

—  Conexion emocional.

—  Frecuencia de compra.
Dimensidn 2: Experiencias sensoriales

—  Impacto visual.

—  Sensacion audible.

—  Sensacion tactil.

—  Sensacion olfativa.

—  Gustos.

Dimensidn 3: Imagen publicitaria

—  Creatividad en el disefio

—  Creatividad en la publicidad.
Dimensidn 4: Vision

—  Innovacion de la marca.

—  Imagen de la marca
VARIABLE DEPENDIENTE
Fidelizacion de los clientes
Indicadores:

Dimensidn 1: Fidelidad

TIPO DE INVESTIGACION: Basica
DISENO DE LA
experimental de disefio
correlacional-causal.

transversal

INVESTIGACION: No
de tipo

POBLACION: 85 clientes del Policlinico Santo
Tomas de Tacna.

MUESTRA Y MUESTREO: 17 trabajadores
elegidos mediante el muestreo no probabilistico por
conveniencia.

TECNICAS: Encuesta
INSTRUMENTOS:
- “Cuestionario de branding emocional” adaptado
de Medina y Usurin (2020) que consta de 26 items.
- “Cuestionario de fidelizacion del cliente”
adaptado de Medina y Usurin (2020) que consta de
18 items.

—  Informacion.
—  Expectativa del cliente.
Dimensidén 2: Comunicacién

—  Informacién de promocion
—  Informacion de producto.
—  Claridad.

Dimensién 3: Experiencias

—  Satisfaccion.
—  Calidad.
—  Precios.
—  Percepcion.
Dimensidn 4: Incentivo y privilegio

- Descuentos.
— Premios.
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Anexo 2: Instrumentos de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO DE BRANDING EMOCIONAL

Marque segun la siguiente escala de valores:

1 2 3 4 5
Totalmente en . Totalmente de
En desacuerdo Indiferente De acuerdo
desacuerdo acuerdo

Respecto a los productos y/o servicios del Policlinico Santo Tomas de Tacna

N° | DIMENSION 1: RELACION CON LOS CLIENTES 112 |3|4]|5

Intencion de compra

1 Seguiré atendiéndome en el Policlinico Santo Tomas de Tacna

2 He considerado adquirir otros servicios del Policlinico Santo Toméas de Tacha

Experiencia del servicio

3 La ubicacion de los servicios facilita su compra

4 El ambiente del policlinico hace acogedora mi experiencia de servicio

Satisfaccidn de expectativas

5 Los servicios que ofrece el policlinico son de calidad

6 Los atributos de los servicios del policlinico superan mis expectativas.

Conexién emocional

7 El policlinico me transmite emociones con sus servicios.

8 Siento un vinculo emocional al ver la publicidad del policlinico.

9 Siento que el policlinico crea un vinculo afectivo a través de su publicidad.

Frecuencia de recomendacion

10 | Frecuentemente recomiendo el policlinico

11 | Consumo de manera frecuente los servicios del policlinico

N° | DIMENSION 2: EXPERIENCIAS SENSORIALES 112 |3|4]5

Impacto Visual

12 | Los colores de los servicios son atractivos

13 | Los colores en la publicidad son seductores

14 | En el punto de venta y los ambientes de los servicios es creativa

Sensacion Audible

15 | Me siento a gusto con la musica de fondo en las instalaciones del policlinico

16 | La masica empleada en la publicidad es agradable

Sensacion Tactil

17 | El mobiliario de los servicios es agradable al tacto

18 | Los muebles son confortables.

19 | El policlinico cuenta con variedad de servicios agradables al tacto.
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20

El policlinico cuenta con ambientes comodos para nifios.

Sensacion Olfativa

21

Me gusta el olor que percibo en las instalaciones.

22

Me gusta el olor que percibo durante el pago del servicio.

Gusto

23

Durante mi espera puedo comer bocadillos agradables al gusto.

24

Si vengo con nifios sele entrega golosinas mientras esperan.

NO

DIMENSION 3: IMAGEN PUBLICITARIA

Creatividad en el Disefio

25

Considero que el disefio de las instalaciones es creativo

26

Considero que el disefio de la fachada es creativa

Creatividad en la Publicidad

27

Considero que la marca utiliza un lenguaje que permite conectarse con sus clientes

28

Considero usted que la marca tiene publicidad creativa

NO

DIMENSION 4: VISION

Innovacion de la Marca

29

Considero que la marca del policlinico se encuentra en constante innovacion

30

Considero que el policlinico cumple con mis expectativas

Imagen de marca

31

La reputacion del policlinico es importante al momento de realizar mi compra

32

Considero que el policlinico tiene una buena imagen de marca
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RANGOS PARA MEDIR EL CUESTIONARIO DE BRANDING EMOCIONAL

Muy bajo 32-57
Bajo 58-83
Escala Branding Emocional 32 Regular 84-108
Alto 109-134
Muy alto 135-160
Muy bajo 11-19
. » . Bajo 20-28
Dimension 1: Relacmnes con los 11 Regular 29-37
clientes
Alto 38-46
Muy alto 47-55
Muy bajo 2-3
Intencién de compra Bajo 4.5
Experiencia del servicio
Satisfaccion de expectativas 2 Regular 6
Frecuencia Alto -8
Muy alto 9-10
Muy bajo 3-5
Bajo 6-7
Conexién emocional 3 Regular 8-10
Alto 11-12
Muy alto 13-15
Muy bajo 13-23
. N o Bajo 24-33
Dimension 2: E_xperlenma 13 Regular 34-44
sensorial
Alto 45-54
Muy alto 55-65
Muy bajo 3-5
Bajo 6-7
Impacto visual 3 Regular 8-10
Alto 11-12
Muy alto 13-15
Muy bajo 2-3
Sensacion audible Bajo 4-5
Sensacion olfativa 2 Regular 6
Gusto Alto 7-8
Muy alto 9-10
Muy bajo 4-6
Bajo 7-10
Sensacion tactil 4 Regular 11-13
Alto 14-17
Muy alto 18-20
Muy bajo 4-6
Bajo 7-10
Dimension 3: Imaginacién 4 Regular 11-13
Alto 14-17
Muy alto 18-20
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Muy bajo 2-3
. L Bajo 4-5
Creatividad en el disefio Reqular 6
Creatividad en la publicidad g
Alto 7-8
Muy alto 9-10
Muy bajo 4-6
Bajo 7-10
Dimensién 3: Imaginacion Regular 11-13
Alto 14-17
Muy alto 18-20
Muy bajo 2-3
L Bajo 4-5
Innovacion de la marca
Regular 6
Imagen de marca
Alto 7-8
Muy alto 9-10
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CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DE CLIENTES

Margue segun la siguiente escala de valores:

1 2 3

5

Totalmente en

En desacuerdo Indiferente

De acuerdo

Totalmente de

desacuerdo acuerdo
Respecto a los productos y/o servicios del Policlinico Santo Tomas de Tacha
N° | DIMENSION 1: FIDELIDAD 2 |13 |4
Informacion
1 El policlinico me pregunta acerca de mis necesidades y deseos
Expectativa de clientes
2 El policlinico cumpli6 con mis expectativas en mi primer servicio
3 El policlinico cumplio todas mis expectativas con sus servicios
N° | DIMENSION 2: COMUNICACION 213 |4
Informacién de promocién
4 El policlinico me mantiene informado de sus promociones
Informacion de producto
5 El policlinico me brinda beneficios con el servicio
6 El policlinico me brinda recomendaciones y funciones del servicio
Claridad
7 El policlinico utiliza un lenguaje adecuado al comunicarse conmigo
8 El policlinico me muestra ejemplos demostrativos de sus servicios
DIMENSION 3: EXPERIENCIA 213 |4
Satisfaccion
9 El policlinico me satisface con lo ofrecido como marca
Calidad
10 | El policlinico tiene servicios de calidad
11 | Recomiendo los servicios del policlinico por su calidad
Precio
12 | El precio de los servicios es coherente por lo que se ofrece
13 | El precio de los servicios es justo acorde a las expectativas que tengo
Percepcion
14 | Los servicios son los mejores para lo que necesito
DIMENSION 4: INCENTIVO Y PRIVILEGIO 213 |4
Descuento
15 | El policlinico hace descuentos por una cierta cantidad de consumo
16 | El policlinico aplica descuentos cuando lo solito
Premio
17 | Me siento a gusto con los premios que me ofrece el policlinico
18 | Los premios me resultas atractivos y Utiles
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RANGOS PARA MEDIR EL CUESTIONARIO DE BRANDING EMOCIONAL

Muy bajo 18-32
Bajo 33-46
Escala Fidelizacion de clientes 18 Regular 47-61
Alto 62-75
Muy alto 76-90
Muy bajo 3-5
Bajo 6-7
Dimensién 1: Fidelidad 3 Regular 8-10
Alto 11-12
Muy alto 13-15
Muy bajo 1-1
Bajo 2-2
Informacién de necesidades 1 Regular 3-3
Alto 4-4
Muy alto 5-5
Muy bajo 2-3
Bajo 4-5
Expectativas del cliente 2 Regular 6
Alto 7-8
Muy alto 9-10
Muy bajo 5-8
Bajo 9-12
Dimension 2: Comunicacion 5 Regular 13-17
Alto 18-21
Muy alto 22-25
Muy bajo 1-1
Bajo 2-2
Informacién de promocién 1 Regular 3-3
Alto 4-4
Muy alto 5-5
Muy bajo 2-3
Informacion de producto Bajo 45
Claridag 2 Regular 6
Alto 7-8
Muy alto 9-10
Muy bajo 6-10
Bajo 11-15
Dimensién 3: Experiencias 6 Regular 16-20
Alto 21-25
Muy alto 26-30
Muy bajo 1-1
. N Bajo 2-2
Sat'SfaCC.',o " 1 Regular 3-3
Percepcion
Alto 4-4
Muy alto 5-5
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Muy bajo 2-3
_ Bajo 4-5
Calidad
: Regular 6
Precio
Alto 7-8
Muy alto 9-10
Muy bajo 4-6
Dimensi6n 4: Incenti oalo o
imension 4: Incentivo y Regular 11-13
privilegios
Alto 14-17
Muy alto 18-20
Muy bajo 2-3
Bajo 4-5
Descuento
: Regular 6
Premio
Alto 7-8
Muy alto 9-10
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Anexo 3: Validacion de instrumentos

FUAP

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

I.  DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: DR. MARIO CESAR GALVEZ MARQUINA

12

.2 Grado académico: DOCTOR
1.3 Cargo e institucién donde labora: ANTARKI SRL

1.4 Titulo de la Investigacion: El branding emocional y su influencia en la fidelizacion de los clientes del

Policlinico Santo Tomas de Tacna, afio 2021.

1.5 Autor del instrumento: Medina y Usurin (2020)

1.6 Tesista: Bach. Elger Boris Quispe Apaza
1.7 Nombre del instrumento: CUESTIONARIO DE BRANDING EMOCIONAL.

CRITERIOS A . Muy
INDICADORES CUALITATIVOS/CUANTITA | Deficiente | Regular Bueno Bueno Sxcelente
2 1 2 3 5
TIVOS 4
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje x
apropiado.
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas x
observables.
3. ACTUALIDAD Adecuad'o al alcance de ciencia y x
tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica. x
3 ® Comprende los aspectos de
2 SUEICTENCIA cantidad y calidad. X
6. INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos x
del estudio.
& > Basados en aspectos Tedricos-
7- CONSISTENCIA Cientificos y del tema de estudio. X
8. COHERENCIA lJE_nh'e los mdl?es_, indicadores, x
y variables.
La estrategia responde al
9. METODOLOGIA propésito del estudio. X
Genera mnuevas pautas en la
10. CONVENIENCIA mvestigacion y construccién de X
teorias.
SUB TOTAL 2 8
TOTAL

Valoracién cuantitativa: 48
Valoracién cualitativa: EXCELENTE
Opinién de aplicabilidad: APLICABLE

Lugar y fecha: Tacna, 5 de julio del 2021

— e
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w UNIVERSIDAD
V ALAS PERUANAS

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

I.  DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del experto: DR. MARIO CESAR GALVEZ MARQUINA

1.2 Grado académico: DOCTOR

1.3 Cargo e institucion donde labora: ANTARKI SRL

14 Titulo de la Investigacion: El branding emocional y su influencia en la fidelizacion de los clientes del
Policlinico Santo Tomas de Tacna, aiio 2021.

1.5 Autor del instrumento: Medina y Usurin (2020)

1.6 Tesista: Bach. Elger Boris Quispe Apaza

1.7 Nombre del instrumento: CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DEL CLIENTE.

CRITERIOS 5 ) Muy
INDICADORES CUALITATIVOS/CUANTITA | Deficiente | Regular Breno Bueno Laxcelente
5 1 2 3 5
TIVOS 4
1. CLARIDAD Esta _folmulado con lenguaje x
apropiado.
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas
observables.
3. ACTUALIDAD Adecmdp al alcance de ciencia y x
tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe una organizacién logica. x
Comprende los aspectos de
2 SURICIENCIA cantidad y calidad. X
6. INTENCIONALIDAD Adecuadp para valorar aspectos x
del estudio.
SISTEN Basados en aspectos Tedricos-
7. CONSIS Cla Cientificos y del tema de estudio. X
8. COHERENCIA I;lmre 195 111dlce§, indicadores, x
ones y variables.
La estrategia responde al
9. METODOLOGIA oropisiin:dal estidio’ X
Genera nuevas pautas en la
10. CONVENIENCIA mvestigacion y construccion de X
teorfas.
SUB TOTAL 3 7
TOTAL

Valoracion cuantitativa: 47
Valoracion cualitativa: EXCELENTE
Opinién de aplicabilidad: APLICABLE
Lugar y fecha: Tacna, 5 de julio del 2021

— "

Dr. Mario César Gélvez Marquina
ASESOR EN METODOLOGIA
DE INVESTIGACION

DNI: 40087803
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w UNIVERSIDAD
\ ALAS PERUANAS

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

I.  DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del experto: DRA. VICTORIA DEL SOCORRO MARTO SMONTOYA

1.2 Grado académico: DOCTORA

1.3 Cargo e institucion donde labora: UNIVERSIDAD NACIONAL JORGA BASADRE GROHMANN

1.4 Titulo de la Investigacion: El branding emocional y su influencia en la fidelizacion de los clientes del
Policlinico Santo Tomas de Tacna, aiio 2021.

1.5 Autor del instrumento: Medina y Usurin (2020)

1.6 Tesista: Bach. Elger Boris Quispe Apaza

1.7 Nombre del instrumento: CUESTIONARIO DE BRANDING EMOCIONAL.

CRITERIOS s . Muy
INDICADORES CUALITATIVOS/CUANTITA | Deficiente | Regular Bueno Bueno Lxcslents
= 1 2 3 5
TIVOS 4
1. CLARIDAD Esta _fonnulado con lenguaje x
apropiado.
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas X
observables.
3. ACTUALIDAD Adecuadf) al alcance de ciencia y x
tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica. x
3 & Comprende los aspectos de
2. SURICIENCIA cantidad y calidad. X
6. INTENCIONALIDAD Adecuadp para valorar aspectos
del estudio.
& Basados en aspectos Tedricos-
7. CONSISTENCIA Cientificos y del tema de estudio. X
8. COHERENCIA gnpu‘e l_os mdx(':eg indicadores, x
mensiones y variables.
La estrategia responde al
9. METODOLOGIA oropéaito del estudio, >'¢
Genera nuevas pautas en la
10. CONVENIENCIA mvestigaciéon y construccion de X
teorias.
SUB TOTAL 6 4
TOTAL

Valoracién cuantitativa: 54
Valoracion cualitativa: MUY BUENO
Opinion de aplicabilidad: APLICABLE
Lugar y fecha: Tacna, 5 de julio del 2021

onNoey

Dra. Victorta “del Socormo Mantos Moatoya
Docente Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann
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w UNIVERSIDAD
\ ALAS PERUANAS

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

I.  DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: DRA. VICTORIA DEL SOCORRO MARTO SMONTOYA

1.2

.2 Grado académico: DOCTORA

1.3 Cargo e institucién donde labora: UNIVERSIDAD NACIONAL JORGA BASADRE GROHMANN

1.4 Titulo de la Investigacion: El branding emocional y su influencia en la fidelizacion de los clientes del

Policlinico Santo Tomas de Tacna, aiio 2021.

1.5 Autor del instrumento: Medina y Usurin (2020)

1.6 Tesista: Bach. Elger Boris Quispe Apaza

1.7 Nombre del instrumento: CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DEL CLIENTE.

CRITERIOS s . Muy
INDICADORES CUALITATIVOS/CUANTITA | Deficiente | Regular Bueno Bueno Lxcslents
= 1 2 3 5
TIVOS 4
1. CLARIDAD Esta _fonnulado con lenguaje x
apropiado.
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas X
observables.
3. ACTUALIDAD Adecuadf) al alcance de ciencia y x
tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica. x
3 & Comprende los aspectos de
2. SURICIENCIA cantidad y calidad. X
6. INTENCIONALIDAD Adecuadp para valorar aspectos x
del estudio.
& Basados en aspectos Tedricos-
7. CONSISTENCIA Cientificos y del tema de estudio. X
8. COHERENCIA gnpu‘e l_os mdx(':eg indicadores, x
mensiones y variables.
La estrategia responde al
9. METODOLOGIA oropéaito del estudio, >'¢
Genera nuevas pautas en la
10. CONVENIENCIA mvestigaciéon y construccion de X
teorias.
SUB TOTAL 5 5
TOTAL

Valoracion cuantitativa: 45
Valoracion cualitativa: MUY BUENO
Opinion de aplicabilidad: APLICABLE
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Anexo 4: Base de datos
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28
22

33
20

19

37
12
25
13

10
31

32

16
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FIDELIZACION DE CLIENTES

Dimension 4: Incentivo y

privilegio

Premio

19

18

Descuento

17

16

Dimension 3: Experiencia

Percepcion

15

Precio

14

13

Calidad

12

11

Satisfaccion

10

Dimension 2: Comunicacion

Claridad

Informacién de
producto

Informacién de
promocion

Dimension 1: Fidelidad

Expectativa de
cliente

Informacion

ID

29
24

27

26
17
15

14
34
23
30
36
21

35
18
39

11
38
28
22
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