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Resumen 

El objeto central de esta investigación fue determinar la relación que existe entre 

marketing relacional y fidelización de los clientes en la Clínica Adventista Ana Stahl, 

Loreto, 2020. El método utilizado fue el correlacional, no experimental, transversal.  

Asimismo la muestra estuvo conformado por trescientos cincuenta y uno (351) 

clientes de la Clínica Ana Stahl, los cuales fueron elegidos por ser usuarios 

habituales de la clínica, se utilizaron dos cuestionarios para la recolección de la 

información presentados en escalas tipo Likert de 5 ítems (“totalmente en 

desacuerdo”, “en desacuerdo”, “indiferente”, “de acuerdo” y “totalmente de 

acuerdo”). Se llegó a concluir que el marketing relacional está vinculado 

considerablemente con la fidelización del cliente de la Clínica Adventista Ana Stahl, 

Loreto, 2020. Los resultados de la investigación evidencian una correlación positiva, 

directa y moderada de r =0.451 y p = 0.000 (p<0.01). En conclusión existe una 

relación altamente significativa entre el marketing relacional y la fidelización de los 

clientes que acuden a la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 

 

 

Palabras claves: marketing relacional, fidelización de clientes, confianza, 

comunicación, cooperación. 
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Abstract 

The central object of this research was to determine the relationship between 

relationship marketing and customer loyalty at the Ana Stahl Adventist Clinic, 

Loreto, 2020. The method used was correlational, not experimental, cross-sectional. 

Likewise, the sample consisted of three hundred and fifty-one (351) clients of the 

Ana Stahl Clinic, who were chosen for being regular users of the clinic, two 

questionnaires were used to collect the information presented in Likert-type scales 

of 5 items ("Totally disagree", "disagree", "indifferent", "agree" and "totally agree"). 

It was concluded that relationship marketing is considerably linked to customer 

loyalty at the Ana Stahl Adventist Clinic, Loreto, 2020. The research results show a 

positive, direct and moderate correlation of r = 0.451 and p = 0.000 (p < 0.01). In 

conclusion, there is a highly significant relationship between relationship marketing 

and the loyalty of customers who come to the Ana Stahl Adventist Clinic, Loreto, 

2020. 

 

 

 

 

 

Keywords: relationship marketing, customer loyalty, trust, communication, 

cooperation.  
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Introducción 

El impacto de la Clínica Adventista Ana Stahl, en la sociedad iquiteña, tiene 

mucho que ver con el marketing relacional y la fidelización de los clientes 

(pacientes). Por tal motivo, este estudio busca determinar la conexión que hay entre 

tales variables, aplicadas en la institución objeto de esta disertación. El trabajo de 

investigación consta de cinco capítulos.  

El capítulo I detalla la realidad problemática, la formulación del problema, los 

objetivos, como también la justificación y la viabilidad de este trabajo.  

El capítulo II explica los fundamentos teóricos e históricos de la investigación, 

dentro de la misma, se incluyen los antecedentes, en los que se describen las tesis 

relacionadas con el trabajo, el marco conceptual que sustenta las variables de 

estudio, y de igual modo, los lineamientos filosóficos cristianos.  

El capítulo III detalla el lugar, tipo, diseño de la investigación, formulación de 

hipótesis, población y muestra, identificación de las variables con las cuales se 

trabajó, incluyendo las técnicas, el instrumento utilizado y el análisis de toda la 

información conseguida.   

El capítulo IV expone la información de confiabilidad y autenticidad de los 

instrumentos de investigación, las formas de recolección y los datos estadísticos, 

los que están expresados en forma descriptiva, y correlacional, de igual manera la 

discusión en base al resultante conseguido.  

El capítulo V contiene las respectivas conclusiones y recomendaciones. 

Finalmente, se consignan las referencias bibliográficas y los anexos: matriz de 

consistencia, la tabla de operacionalización de variables, los instrumentos que se 

emplearon y las imágenes de validación de los instrumentos. 
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Capítulo I  

Planteamiento del problema 

1.1 Identificación del problema 

El nivel de conocimiento, respeto y relevancia que han adquirido las 

organizaciones sociales, a nivel mundial, se debe a la importancia del cliente dentro 

de las empresas. Sin embargo, el desafío es inevitable, la tendencia es aplicar 

estrategias de marketing para captar clientes y lograr su fidelización, esto es 

instaurar tácticas basadas en vínculos perdurables con los consumidores, debido a 

que los clientes fidelizados aseguran el superávit y éxito de las empresas. En otras 

palabras, las organizaciones deben utilizar los procesos de fidelización como una 

defensa frente a la competencia (Currás, 2016). 

En el Perú, el marketing relacional es una materia poco conocida y aplicada por 

las organizaciones, y que en la actualidad ha tomado suma importancia, aun así, 

uno de los principales problemas en las organizaciones es la baja calidad de 

negociación de los trabajadores, al momento de conectarse con el consumidor (Del 

Águila, 2017). 

Es por ello, que ahora las instituciones tuvieron que orientar su visión hacia el 

cliente, más aún, el sector privado de salud ha tenido que acoplarse a los 

requerimientos de los clientes, mediante la retroalimentación con los mismos. Es 

así, que aparece la investigación como el marketing relacional que persigue 

consolidar las actividades y sostener el nexo con los usuarios. 

El sector salud en el Perú es descentralizado, gestionado por el Minsa, que 

brinda atención al 60% de usuario; EsSalud, al 30%; y las FFAA, la PNP, y el sector 

privado, atiende al 10% de la población. Como resultado, un sistema desordenado, 

deficiente en su organización, funciones y personal con sobre empleabilidad, 
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además de que sigue existiendo una distribución geográfica desigual del personal 

médico, centrándose en Lima y las zonas del litoral con la mayoría y la minoría en 

las regiones de Piura, Lambayeque y Loreto (Organización Mundial de la Salud 

[OMS], 2013). 

Esta situación ha generado un problema digno de investigación y análisis. El 

aumento de la insatisfacción y disminución de los clientes de la Clínica Adventista 

Ana Stahl es uno de los casos. Aparte de que no cuentan con especialistas de staff 

(permanentes) y la baja calidad de atención a los usuarios, existe un inadecuado 

manejo de los recursos humanos, además, que los elevados costos por los 

servicios brindados frente a un gran aumento de la competencia, que cada vez son 

más y ofertan casi igual servicio, pero a un costo racional y al alcance de la 

población, que no se caracteriza por clasificarse de  clase social alta, sino que de 

alto un alto porcentaje de pobreza y, sumado a todo esto, el tema de la Covid-19,  

que afectó a más del 90% de su personal, por no implantar los protocolos 

correspondientes en su debido momento, lo que significó una pérdida económica, 

de  recursos humanos y principalmente, de clientes. Por tal razón, se implementó 

un plan de fidelización de clientes, lo que permitió conservar, por lo menos, una 

buena parte de ellos, ofreciendo de ese modo sustentabilidad a la empresa.  

Para las clínicas, la fidelización de los clientes es el componente más importante, 

puesto que ello posibilita que el paciente al requerir los servicios de salud, acuda a 

esa clínica. Por lo cual, varias instituciones (además del rubro salud), están creando 

y aplicando herramientas para conseguir fidelizar a sus usuarios, y se ha fortalecido 

el interés por estudiar el marketing relacional. 
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Actualmente, existen varios estudios e investigaciones respecto al marketing 

relacional y a la fidelización de clientes en el ámbito internacional, entre ellas 

Sivesan y Achchuthan (2012); Ndubisi (2007) y Torres y Jaramillo (2015).  

Por tal motivo, el propósito de esta disertación es demostrar la relación que hay 

entre las variables objeto de investigación, y brindar alternativas de mejoramiento 

de la calidad del servicio que se oferta. En ese sentido, se ha determinado la 

siguiente pregunta matriz para orientar los procedimientos de esta investigación.  

1.1.1 Formulación del problema 

1.1.1.1 Problema general. 

¿Cuál es la relación que existe entre marketing relacional y fidelización de 

clientes en la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020? 

1.1.1.2 Problemas específicos. 

• ¿Cuál es la relación que existe entre confianza y fidelización de clientes en 

la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020? 

• ¿Cuál es la relación que existe entre comunicación y fidelización de clientes 

en la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020? 

• ¿Cuál es la relación que existe entre cooperación y fidelización de clientes 

en la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020? 

• ¿Cuál es la relación que existe entre compromiso y fidelización de clientes 

en la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020? 

• ¿Cuál es la relación que existe entre dependencia y fidelización de clientes 

en la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020? 

• ¿Cuál es la relación que existe entre calidad de servicio y fidelización de 

clientes en la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020? 
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• ¿Cuál es la relación que existe entre satisfacción y fidelización del cliente en 

la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020? 

 

1.2 Objetivos 

1.2.1 Objetivo general 

Determinar la relación que existe entre marketing relacional y fidelización de 

clientes en la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 

1.2.2 Objetivos específicos 

• Determinar la relación que existe entre confianza y fidelización de clientes 

en la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.  

• Establecer la relación que existe entre comunicación y fidelización de 

clientes en la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 

• Conocer la relación que existe entre cooperación y fidelización de clientes 

de la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 

• Determinar la relación que existe entre compromiso y fidelización de   

clientes de la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 

• Determinar la relación que existe entre dependencia y fidelización de clientes 

de la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 

• Determinar la relación que existe entre calidad de servicio y fidelización de 

clientes de la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 

• Determinar la relación que existe entre satisfacción y fidelización de clientes 

de la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 
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1.3 Justificación y viabilidad. 

1.3.1 Justificación 

1.3.1.1. Justificación teórica. 

La presente investigación ha empleado definiciones, conceptos y teorías de 

fuentes principales y suplementarias que aportaron, valor al estudio en el transcurso 

de su desarrollo. Los elementos teóricos mencionados, fueron de mucha utilidad 

para los resultados de la investigación, de modo que pueden ser tomados por otros 

investigadores y entes de la salud, con problemas análogos a efectos de determinar 

semejanzas y diferencias frente a otras entidades, y tomar decisiones oportunas y 

adecuadas. 

1.3.1.2 Justificación económica.  

Esta disertación ofrece posibilidades para entender la conexión del marketing 

relacional con los requerimientos de los pacientes, a fin de obtener un mayor índice 

de fidelidad del cliente, aspecto que contribuye positivamente en mejorar el valor 

económico directo e indirecto, a diversos niveles en la Clínica Adventista Ana Stahl. 

1.3.1.3 Justificación metodológica. 

Se ha utilizado como instrumento el cuestionario, el cual ha servido al estudio, y 

será una fuente, que permitirá mejorar y detectar las fortalezas y debilidades de la 

empresa; además, servirá para futuras investigaciones. Asimismo, tiene una 

importancia metodológica, porque de llevarse a cabo una correlación entre ambas 

variables de esta disertación, esto permitirá buscar más estudios en forma detallada 

y relacionados a estas, incluyendo la de buscar opciones de respuesta más 

efectivas, para situaciones causadas por la falta de fidelización de los clientes. 
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1.3.1.4. Justificación práctica. 

La demanda, predilección y fidelidad de los clientes en las instituciones de salud, 

aumentan con relación a la calidad del servicio recibido. Por este motivo, es 

necesario conocer si están siendo atendidas las necesidades de los clientes de la 

Clínica Adventista Ana Stahl. Esta disertación está autorizada por la misma clínica. 

1.3.2 Viabilidad 

La investigación resultó viable, debido a la disposición de los medios materiales, 

humanos y financieros que han permitido su desarrollo. Se han dispuesto de los 

recursos financieros que cubrieron el presupuesto planificado para el desarrollo del 

trabajo. La investigación pudo realizarse en el tiempo programado, puesto que se 

contó con una fuente de datos e instrumentos para ser recogidos. 

1.4 Presuposición filosófica 

“Si he sido injusto con mis siervos en el momento de hacerme saber sus pesares, 

¿cómo podría presentarme a Dios? ¿Qué podré decir cuando me pida cuentas?” 

(Job 31: 13-14) 

La presente investigación está basada en este poderoso texto bíblico, donde 

tanto las variables marketing relacional como fidelización del cliente tienen relación 

con el texto; porque si los administradores y/o trabajadores de la clínica o de 

cualquier otra empresa en particular, aplican esta lección, de por sí, habría una muy 

buena atención. Y lo que los pacientes, consumidores, clientes quieren, es ser 

atendidos de la mejor manera; que sientan que la empresa se involucre con ellos, 

que se preocupen por sus necesidades y, de esta manera, estarán muy satisfechos; 

situación que es buena señal para la compañía, esto es como una cadena, porque 

si existe eso en la empresa, se van pasando la voz de lo bueno que es el servicio 
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y de seguro que redundará en un aumento productivo en general de la compañía y 

mayor lealtad de los clientes.  
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CAPÍTULO II  

MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes 

2.1.1. Antecedentes internacionales 

Adnan & Asy´ari (2017) realizaron un artículo en Bombana-Indonesia 

denominado: “La dimensión del efecto marketing de relación en la lealtad del cliente 

de los empresarios musulmanes”. El objetivo central fue examinar y determinar el 

efecto de las dimensiones de marketing de relaciones que consisten en la 

confianza, el compromiso, comunicación y gestión de conflictos en la fidelización 

de los clientes. El método empleado fue no probabilístico, con la técnica de 

muestreo incidental de los 160 encuestados. Lo resultante determinó que la 

confianza en el marketing de relaciones, la dimensión de compromiso, la 

comunicación en el marketing de relaciones y la gestión de conflictos, influyen 

notablemente en el ascenso de la lealtad de los clientes o socios comerciales en 

Bombana. 

Gupta y Sahu (2015) realizaron un artículo denominado: “Explorando las 

dimensiones del marketing relacional y su repercusión en la lealtad del cliente: un 

estudio del mercado indio de telecomunicaciones móviles”. El objeto central fue 

examinar el efecto de las dimensiones del marketing de relaciones (es decir, 

confianza, relación a largo plazo, orientación tecnológica, calidad del servicio, 

satisfacción, programa de fidelización e imagen de marca) en la fidelidad del 

usuario en el sector de telefonía móvil en la India. Para probar el modelo propuesto 

en los servicios de telecomunicaciones móviles, los autores utilizan datos recogidos 

de una encuesta a 120 profesionales de ventas que utilizan servicios móviles para 

empresas uso para probar previamente el modelo conceptual. Los datos fueron 
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analizados por factores, fiabilidad se probó para determinar las dimensiones clave 

de la comercialización de relaciones y para realizar los análisis multivariados 

subsiguientes. Este estudio reforzó y refinó los conocimientos relacionados con las 

tácticas de marketing de relaciones en la móvil industria de las telecomunicaciones 

en la India que se puede utilizar en la gestión para una mejor relación con los 

clientes y mejora el uso del servicio móvil de los usuarios. 

Torres y Jaramillo (2015) desarrolló un artículo denominado: “El marketing 

relacional en el proceso de fidelización de clientes. Casas grandes constructora de 

Manizales” Colombia, cuyo objetivo central fue demostrar las cualidades del 

marketing relacional como elemento sustancial en el proceso de fidelización de 

usuarios. Bajo un punto de vista variado, la metodología fue cualitativa (entrevistas) 

y cuantitativo (cuestionarios). Se concluye que los consumidores fidelizados 

advierten un escaso interés por parte de las constructoras en evaluar su base de 

datos, conocer los gustos y preferencias e interactuar con los usuarios. 

Duarte (2015) realizó una disertación de post grado: “Marketing de relaciones. 

Fidelización de clientes en el sector público de salud en Portugal – región de 

Alentejo”.  El objetivo fue establecer el nivel de las variables de estudio. Se concluyó 

que las variables son preponderantes en la fidelización de los clientes de la 

mencionada entidad. Todos los elementos señalados por los usuarios, como 

importantes para su lealtad, tienen un impacto positivo en ello, ya que aumentar la 

percepción de estas variables, aumenta la lealtad del usuario.  

Sivesan (2012) elaboró un artículo científico denominado: “Impacto del marketing 

relacional en la lealtad del cliente en los sectores bancarios”. Los principales 

objetivos del estudio son averiguar el impacto del marketing de relaciones en la 

lealtad de los clientes, en los bancos comerciales privados en el distrito de Jaffna, 
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Sri Lanka. Se ha adoptado un muestreo aleatorio para seleccionar a los 

encuestados. Los investigadores emitieron 150 cuestionarios a los clientes 

seleccionados. El instrumento utilizado se conformó de 3 fases: en principio, se 

incluyó diversas preguntas demográficas como edad, género, ocupación, nivel de 

ingresos. En segundo lugar, se refirió al marketing de relaciones en el sector 

bancario. Esto se mide por cuatro dimensiones de Ndubisi (2007). En tercer lugar, 

incluyó la fidelización de clientes en el rubro de bancos. Esto se mide utilizando dos 

dimensiones de Das, Parmar & Sadanand (2009) y Ndubisi (2007). Todos los 

elementos se midieron mediante respuestas en una escala de acuerdo Likert. El 

estudio evidencio que hay entre las variables. Según el análisis de regresión, el 

58,6% de la fidelidad del cliente estaba determinada por el marketing de relaciones. 

Sivesan y Achchuthan (2012) realizaron un artículo denominado: “¿Cómo el 

"marketing relacional" contribuye a fidelizar a los clientes con la industria bancaria 

en Sri Lanka?”. Se elaboró un instrumento de encuesta en forma de cuestionario 

de cierre, con el fin de recopilar los datos principales para el estudio. La 

investigación se efectuó en bancos comerciales privados en la península de Jaffna. 

Se han llevado a cabo, métodos sistemáticos de muestreo aleatorio para 

seleccionar a los clientes. Los investigadores emitieron 102 cuestionarios a los 

usuarios seleccionados. El marketing de relaciones fue medido a través de 

indicadores siguientes como: confianza, comunicación, compromiso y gestión de 

confrontaciones. Concluyendo que el marketing de relaciones contribuye 

significativamente, a la lealtad del cliente, y predice el 30 % de la variación 

encontrada.  

Ndubisi (2007) publicó un artículo científico efectuado en la ciudad de Kota 

Kinabalu en Malasia, denominado: “Marketing relacional y fidelidad del cliente”. El 
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objetivo central fue: examinar el impacto de la estrategia de marketing de relaciones 

en la lealtad del cliente. Se utilizó un cuestionario derivado de estudios anteriores y 

de la literatura que fue completada por 220 clientes bancarios en Malasia. Se aplicó 

el análisis de regresión múltiple evaluando el impacto de la lealtad de los clientes 

con las cuatro dimensiones claves de marketing de relaciones (confianza, 

compromiso, comunicación y gestión de confrontaciones). Los resultados fueron 

que las cuatro variables tienen un efecto significativo y predicen una buena 

proporción de la varianza en la lealtad del cliente. Además, están significativamente 

relacionados entre sí. Algunas de las limitaciones y/o implicaciones de la 

investigación fueron que las relaciones investigadas en este estudio merecen más 

Investigación. Debido a que los datos analizados se recopilaron de un sector de la 

industria de servicios en un país, se requieren ampliar la investigación para obtener 

conclusiones coyunturales con precisión. Es razonable concluir, sobre esta 

evidencia, que la lealtad del usuario se puede crear, reforzar y retener por planes 

de marketing destinados a crear confianza, compromiso con el servicio, la 

comunicación con los clientes de manera oportuna, fiable y proactiva, y el manejo 

de los conflictos de manera eficiente.  

2.1.2. Antecedentes nacionales 

Glener (2018) escribió una tesis maestral llamada: Marketing relacional y su 

relación en la fidelización de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo 

Ltda. El objeto central fue determinar la conexión que hay entre las variables de la 

disertación. El método aplicado fue el correlacional. La conclusión señala que hay 

un vínculo entre las dos variables en el nivel medio. 

Quispe y Maza (2018) trabajaron una tesis interesante cuyo objetivo fue 

demostrar la influencia del empleo de estrategias del marketing  relacional en la 
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fidelización del cliente  en el Grupo Cencosud-Metro. El método aplicado fue el 

experimental, deductivo, inductivo y descriptivo. Se concluyó y recomendó aplicar 

una intensa vinculación con la problemática, objetivos e hipótesis propuestas. 

Reyes (2018) escribió una tesis cuyo objeto central fue demostrar la vinculación 

del Marketing relacional y la satisfacción de los clientes externos de la Clínica 

Bernal Aduviri Odontólogos 2018.  El método aplicado fue el experimental, 

cuantitativo, descriptivo, transversal.  Los resultados mostraron un indicador de 

Spearman de 0,510; considerándose, el vínculo positivo moderado y el índice de 

significación conseguido resultó ser 0. Llegó a concluir que hay un vínculo relevante 

del 5% entre las variables de estudio. 

Rocha (2017) hizo un trabajo maestral llamado: Marketing relacional y 

fidelización de los clientes del hotel San Marino Tarapoto, 2017, cuyo objetivo 

central fue determinar el vínculo entre las variables de esta disertación. La 

metodología empleada fue descriptiva, correlacional, Concluyó que hay correlación 

entre las variables del estudio. 

Rivera y Tafur (2016) realizó un artículo llamado: “La estrategia de customer 

relationship management y la fidelización de los clientes en k'dosh store Huánuco”. 

El objetivo fue demostrar la conexión entre las variables de la disertación. La 

población fue de 16,668 clientes y la muestra de 376, el método fue descriptivo 

correlacional (noviembre, 2014-2015). Concluyéndose, que el detalle tecnológico 

crea más curiosidad en los consumidores que la notable conexión entre sus 

dimensiones y las variables.  

Niño de Guzmán (2014) publicó un artículo: Estrategia de marketing relacional 

para lograr la fidelización de los clientes, siendo su objetivo demostrar la rapidez de 

la estrategia de marketing relacional a fin de optimizar la fidelización de los clientes. 
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El método aplicado fue pre experimental. En conclusión, este artículo indica que la 

fidelización de clientes mejora en la medida que se implementa una estrategia de 

marketing de manera efectiva.  

2.2 Bases teóricas 

2.2.1. Marketing relacional 

2.2.1.1. Origen del marketing relacional. 

A continuación, primero presentaremos el marco histórico referente a la variable 

marketing relacional de acuerdo con la investigación colombiana de Gómez y Uribe 

(2016) denominada: “Marketing relacional, la evolución del concepto”, que presenta 

lo siguiente:  

El término "Marketing" comenzó a ser usado en los Estados Unidos, a inicios del 

segundo milenio por Crowell a través de un libro basado en una serie de problemas 

en la logística de la mercadería de productor a consumidor, considerada por la 

mayoría como el cimiento del moderno enfoque del marketing. (Kotler, 2003). 

Marketing Mix, remarca la captación de consumidores mediante el programa de 

marketing mix, término creado por Borden en 1950, y que incluía en principio 12 

elementos de marketing vitales para la planificación comercial. En 1960, McCarthy 

las llamó las 4 p; se direcciona a los mercados masivos, y considera el comercio 

como un intercambio a corto plazo, en la que el usuario juega un papel pasivo; por 

mucho tiempo muy conveniente en los grandes mercados; como el estadounidense, 

por sus infraestructuras que dan amplias comunicaciones y opciones de 

distribución. 

Finalizando los años 60, se ofrecen opciones para aumentar la concepción del 

marketing, penetrando en el terreno de las corporaciones no lucrativas  y de las 

ideas políticas impulsadas por (Horna Ysla, 2017). El marketing relacional, es una 
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expresión adoptada por Berry (1986) pero se le acostumbra a atribuir, como 

antecedente conceptual, a la Escuela Nórdica de Servicios y el Group (Industrial 

Marketing and Purchasing Group, por sus estudios efectuados en Europa en la 

década del 70, de forma que el marketing relacional empieza su aplicación en los 

mercados industriales y de servicios. 

Rivera (2016) señala que el marketing relacional es el grupo de actividades de 

Marketing orientadas en determinar, impulsar y sostener favorablemente las 

transacciones fundamentadas en las relaciones. Rodríguez, Romero y Torres 

(2016) explican sobre la relación con el cliente (marketing relacional), diciendo que 

el consumidor se viene a ser la pieza vital del plan estratégico de la organización, 

la cual optimizará, a la par los de los consumidores y los personales para alcanzar 

los objetivos funcionales.    

Henao y Zapata (2002) mencionan que, en 2004, la AMA le ha dado un relieve 

al marketing relacional, debido a los cambios que incluyó en su acepción de 

marketing, así como la administración y gestión de relaciones y procesos, todo 

direccionado a generar valor para el consumidor. Así, se admite el enfoque del 

marketing relacional, insertando los modelos colaborativos a la gestión de la cadena 

de valor. 

Jobber y Fahy (2005) nos hablan sobre el marketing relacional (RM) que es el 

proceso que genera, desarrolla y optimiza el vínculo con los usuarios y terceros 

como stakeholders o grupos de interés. 

(Delgado, 2014) refieren que el marketing relacional es el desarrollo, crecimiento 

y conservación del vínculo comercial a largo plazo con los usuarios, proveedores, 

trabajadores, y otros, con el fin de alcanzar dividendos en común.  
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Finalmente, Gummesson (2011) nos da un enfoque más actualizado del 

marketing relacional (RM), comúnmente se le define como un contacto para 

acrecentar el vínculo comercial con los usuarios en el largo plazo, fidelizarlos y por 

consiguiente determinar el éxito y el superávit de la organización. 

2.2.1.2. Teorías del marketing relacional. 

2.2.1.2.1. Enfoque de la Escuela Nórdica. 

La Escuela Nórdica surgen a principios de los años setenta y su origen es en 

Escandinavia, se desarrolló en el campo del Marketing de Servicios. Los autores 

más influyentes de esta escuela son los profesores Christian Grönroos (Swedish 

School of Ecnomics and Business Administration, Finlandia) y Evert Gummesson 

(Universidad de Estocolmo, Suecia), comenzaron sus investigaciones en basa al 

marketing de servicios lo cual concluyo, al desarrollar un nuevo enfoque relacional, 

buscando la consideración de éste como un paradigma aplicable a cualquier 

organización y para cualquier tipo de producto (Quero, 2002). 

Según Grönroos (1994), las relaciones se pueden desplegar a la manera de un 

continuum: desde una relación débil, propia del modelo transaccional, que se 

establece a través del marketing mix y que se aplica los bienes tangibles de 

consumo masivo y hasta una relación Intensa, propia del modelo relacional, que se 

aplica a través del marketing relacional, en el que los servicios y los bienes 

intangibles cobran centralidad (Lopez, 2014). 

Según Gummesson (1994), desarrolla el concepto de la “Teoría de los treintas 

relaciones”, es un análisis de las relaciones que constituyen el marketing relacional, 

así como sus posibles beneficios, es decir, estudia el mercado directo entre 

proveedor y cliente externo, incorporando también las relaciones de apoyo que 

estarían, tanto por encima, como por debajo del mercado en sí, de este modo hubo 
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un cambio paradigmático de las 4P´s a las 30R´s (Rosendo & Laguna, 2012). 

Basándose en el Modelo de Marketing relacional total y clasifica la totalidad de las 

relaciones en las que se ve involucrada una organización en dos grandes campos: 

relaciones de mercado y relaciones externas al mercado (Landázuri & León, 2012)  

Asimismo, Gummesson (1998), ha propuesto una teoría general del Marketing 

de relaciones que resulta de la integración de aportaciones procedentes de 

diferentes áreas del Marketing, pero destaca sobre todo los estudios realizados en 

el campo del Marketing de servicios y del enfoque de redes característico del 

Marketing industrial, es decir, hace responsables de las relaciones a todos los 

miembros de la empresa, pues considera que el personal de Marketing no es único 

que está en contacto con los clientes, y también deja constancia de la importancia 

de combinar teoría y práctica a la hora de gestionar las relaciones (Díaz, Vázquez, 

& Belén, 2010). 

2.2.1.2.2. Enfoque de la Escuela Anglo-Australiana. 

Esta aproximación tiene su origen en los trabajos desarrollados por 

investigadores de la Universidad de Cranfield (Reino Unido) y la Universidad de 

Monash (Australia) en 1989, cuyo máximo exponente es Adrián Payne. En este 

enfoque, se considera que el Marketing Relacional representa la convergencia de 

Marketing, Servicio al Cliente y Calidad Total. Lo más destacado de esta línea 

doctrinal, es la creación del “Modelo de los seis mercados” desarrollado por los 

autores (Christopher, Payne, Ballantyne y Pelton, 1995; Barroso y Martín, 1999), 

citado por (Cobo & Gonzales, 2007), estos mercados constituyen el foco central del 

modelo es que para construir y mantener el valor real del cliente es importante 

reconocer que las relaciones deben ser construidas con un conjunto de mercados, 

que lo clasifica en: mercado de cliente, mercado de referencias, mercado de 
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influencias, mercado de proveedores y alianzas, mercado de reclutamiento y 

mercados interno (Fernandez, 2014). 

2.2.1.3. Conceptualización del marketing relacional. 

Renart y Cabré (2005) refieren que el marketing se aplica desde la antigüedad, 

basándose en que este consistía en la atención directa, en tiempo real, de los 

clientes, lo cual ha ido cambiando con la incursión del marketing masivo y la 

industrial, refiriéndose a las grandes compañías. 

Según Alet (2000) refiere, es el proceso social y directivo que crea vínculos con 

los usuarios, originando relaciones de beneficio reciproco. El marketing relacional 

es administrar el estudio, acerca de las insuficiencias de los consumidores e 

incorporar un proyecto de interlocución esperando conservar un vínculo duradero 

con cada usuario. Alfaro (2004) dice a su vez: "el marketing relacional es reconocer 

y conservar una cadena de consumidores, cuya finalidad será crear valor de largo 

plazo". En ese mismo sentido, Kotler (1991) asevera que marketing relacional 

significa “formar vínculos sólidos, perdurables que proyecten fiabilidad con los 

usuarios que laboran directa o indirectamente con la compañía”. (Rivera & Tafur, 

2016) también consideran que: “el marketing relacional se fundamenta en 

establecer vínculos con los consumidores, posibilitando optimizar los beneficios de 

la compañía y el aumento de las ventas a consumidores vigentes.” Lledó (2013) 

refiere que el marketing relacional, a través de las relaciones públicas, posibilita 

reconocer, en los consumidores, sus potenciales y sus necesidades. De tal manera 

que al emplear el marketing tradicional, también se tendrá acceso a una sección 

del marketing relacional.  
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2.2.1.4. Características del marketing relacional. 

Sus particularidades son: 

• Gestión de las personalizaciones y actos: las compañías pueden ofrecer 

productos y manipular diferentes mensajes o servicios en favor de la 

demanda de cada consumidor. (García, 2001) 

• La memoria: la personalidad, favoritismos, singularidades, transacciones, 

información de cada consumidor quedan registrados en la organización 

(Miñano, 2016). 

• La receptividad: oír más a los consumidores y expresarse menos. La 

compañía debe otorgar la opción, al consumidor, de elegir conservar o no y 

definir la línea de comunicación y el vínculo comercial (García, 2001). 

• La interactividad: el consumidor tiene la decisión del contacto como 

interlocutor o receptor como causante de la operación comercial. 

• Guía al cliente: una organización a través de la gerencia del producto y del 

consumidor debe centrarse en el requerimiento del consumidor y estrategias 

para satisfacer esas demandas. Asimismo, debe priorizar su “intromisión en 

cada individuo” de la de mercado”. 

• Distinción: la organización debe estar capacitada para atender 

cuidadosamente a sus consumidores potenciales, de tal manera. En este 

sentido, se requiere ordenar y seleccionar los consumidores especiales, que 

se evidencie en el modelo y se ejecute en los diferentes proyectos para cada 

tipo de consumidor. 

• Valor del cliente: toda organización cuenta con diferentes patrones y la 

principal es diferenciar el valor que cada uno representa para la organización 

a través del tiempo que se mantiene en el mercado (Miñano, 2016). 
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2.2.1.5. Importancia del marketing relacional. 

Los consumidores desarrollan a través del tiempo una orientación confidencial, 

y una relación total al conseguir un trato exclusivo, cuyas características son 

importantes para la fidelización del consumidor (Miñano, 2016). 

2.2.1.6. Ventajas del marketing relacional. 

Permiten mayor concentración de las personas en los mercados, mayor 

intimidad con los clientes, mejoras intercomunicación, los datos dentro del sistema 

están completos, permiten innovación e ingenio (Miñano, 2016). 

2.2.1.7. Desventajas del marketing relacional. 

Consiste en la ausencia de base de información actualizada y verídica, acuerdo 

profesional entre compañías del entono comercial y una desacertada actualización 

tecnológica. 

2.2.1.8. El cliente como pieza clave del marketing relacional. 

Para considerar al cliente como parte vital del marketing relacional, primero se 

tiene que conocer, quién es el cliente y su importancia dentro del objetivo 

empresarial, prioritariamente la ejecución del proceso de fidelización (Rios, 2016). 

Ante constantes cambios, las empresas se van acoplando a las novedosas 

demandas de los consumidores, por considerar al consumidor como pilar para 

poder lograr que este mercado marche.  

Mediante la medición de la atención se puede identificar los elementos que 

establecen la satisfacción e insatisfacción de los usuarios, así mismo, identificar 

qué elementos del trabajo del proveedor del servicio influenciaron en esas 

sensaciones. De esta manera, se logra optimizar una herramienta de la excelencia 

(Mallo et al., 2018).   
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2.2.1.9. Dimensiones del marketing relacional. 

Las dimensiones del marketing relacional se basan en la tesis doctoral de Duarte 

(2015) “Marketing de relaciones - Portugal – región de Alentejo”, donde se destacan 

las dimensiones de acuerdo al mismo sector de esta presente investigación: 

confianza, comunicación, cooperación, dependencia, compromiso, calidad y 

satisfacción. 

2.2.1.9.1.  Confianza. 

El marketing relacional procura construir relaciones de largo plazo, siendo que la 

confianza viene a ser uno de los elementos esenciales para el desenvolvimiento de 

relaciones de éxito (Reyes, 2018). Según los autores, la confianza existe cuando 

“un lado tiene confianza en la integridad de su socio”. Otra definición es: confianza 

de una de las partes en la otra parte, está en la creencia de que ella realizará 

acciones que resulten en consecuencias positivas para ambas, además de no tener 

un curso inesperado de acciones con resultados negativos como consecuencia 

(Chang, 2017). 

O sea, se puede apreciar que hay acuerdo en las publicaciones de que la 

confianza es crucial para el relacionamiento (Ganesan, 1994).  

La literatura sobre las relaciones produjo diversas definiciones de confianza que 

demuestran algunas diferencias. La primera está en la percepción de quien iniciará 

el proceso de confiar.  

El estudio de la confianza, como elemento decisivo para crear y conservar 

relaciones a largo plazo, tiene una merecida atención especial en la literatura del 

marketing. La justificación es que reduce el riesgo inherente al comercio. Por lo 

tanto, cuanto mayor es la confianza, más significativa es la posibilidad de que los 
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usuarios establezcan relaciones de compra con la empresa y mantengan una 

relación duradera con ella (Rivera, 2016). 

Esta dimensión es un elemento vital generación y gestión de las relaciones 

cliente – compañía y conflictos entre socios (Carvajal y Pérez, 2014). 

La confianza es la posibilidad de que ambas partes se comprometan a cooperar 

mutuamente por un fin específico (Agüero y Collado, 2014). 

Otros autores definen la confianza como la apreciación del consumidor sobre la 

fiabilidad, la integridad y la buena voluntad en el vínculo comercial sea cual sea la 

situación (Dalongaro y Froemming, 2017). 

2.2.1.9.2. Comunicación. 

Se sabe que entre los objetivos de marketing relacional está el iniciar y 

desarrollar relaciones con los consumidores, para retenerlos y rentabilizarlos. No 

hay forma de establecer ningún tipo de relación si las partes ni se comunican.  

Según McKenna (1995) la comunicación es un diálogo. Cuando es efectivo, 

ambas partes ganan. 

El marketing relacional se orienta para la generación, mantenimiento y desarrollo 

de relaciones para la creación y entrega de valor reciproco, exigiendo un proceso 

de comunicación estrecho e intenso, o sea, comunicarse con los clientes 

comprende tanto escuchar y cómo hablar. Es a través de dialogo que las relaciones 

son construidas y los productos son diseñados, adaptados y aceptados.  

Mediante una estrategia eficaz de marketing relacional, la compañía debe buscar 

nuevas formas de comunicación, dinámicas e innovadoras, capaces de establecer 

un vínculo profundo y duradero con los clientes, proveedores y todos los 

intermediarios, con el fin de conseguir una superioridad competitiva sustentable.  
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Según Horna (2014) para que la relación madure, se necesita una asociación 

positiva entre confianza e información, ya que la confianza no evoluciona sin 

información. De acuerdo con Vavra (1993) la comunicación está compuesta por 7 

objetivos comunes que son los siguientes: posicionar a la empresa u organización; 

comunicar a los usuarios acerca de los productos o servicios actuales o nuevos; 

educar clientes, o sea, los clientes necesitan saber de la capacidad de los productos 

y servicios de la compañía; estimular la compra cruzada; proporcionar el sentido de 

pertenencia y la importancia de los clientes; reafirmar la decisión de compra del 

cliente, donde el “remordimiento del comprador” puede ser aliviado por un programa 

de comunicación y ayudar a “gerenciar” asuntos.  

2.2.1.9.3. Cooperación. 

La cooperación es considerada un concepto clave en la literatura del marketing 

relacional, porque muestra el deseo de ambos socios de trabajar juntos (Morgan y 

Hunt, 1994). Se le puede definir como actividades coordinadas, similares o 

complementarias, desempeñadas por compañías en relaciones interdependientes 

para lograr resultados recíprocos o resultados unilaterales, pero con la expectativa 

de producirse reciprocidad en el futuro (Anderson y Narus, 1990). Una vez que la 

confianza se desvanece, las partes aprenden que los esfuerzos conjuntos y 

coordinados producen resultados que exceden lo que una parte lograría de forma 

aislada.  

La cooperación implica una relación continua, y no de acontecimientos aislados, 

Powers y Reagan (2007) defienden que: la cooperación permite la realización de 

objetivos comunes, objetivos que se modifican con el tiempo, permitiendo una 

relación continua de largo plazo, donde ambos lados trabajan para alcanzar la 

mejor solución para los problemas comunes y así producir los mejores resultados. 
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De acuerdo con (Briones La Torre et al., 2018)(2018) la cooperación es un 

procedimiento activo que puede admitir 3 situaciones. Primero, el desenvolvimiento 

de la cooperación conduce buenas relaciones. Segundo, si el socio inicialmente es 

débil, sale fortalecido después de la cooperación, dado que tiene mayor capacidad 

de absorción y asimilación, porque es capaz de captar mucha de la experiencia y 

de las capacidades con interés de los otros intervinientes. Y la última situación, es 

que el miembro más débil salga más desfavorecido, mientras que el más fuerte 

capta los elementos sobre los cuales mantuvo su ventaja competitiva. 

2.2.1.9.4. Compromiso. 

Existen diversas clases de compromiso. Entre ellos el compromiso efectivo y el 

calculado siendo los más significativos en las relaciones (Salgado, 2015). El 

compromiso efectivo está fundamentado en la propensión de sostener un vínculo y 

es generado en base a un lazo emocional entre las partes. Este tipo de compromiso 

es producto de la identificación con las aptitudes de la contraparte (Morgan y Hunt, 

1994). Así también, mide el grado que los integrantes experimentan en relación a 

la necesidad de sostener vinculo dado los elevados costos de salida (García, 

Sanzo, y Trespalacios, 2005). 

Según Pigatto (2005) cuánto más comprometidas estén las partes, la 

probabilidad de conseguir los objetivos individuales y conjuntos serán mayores, con 

menos riesgo de actitudes oportunistas por parte de las partes. La existencia de 

confianza y compromiso en una relación alienta a los participantes a colaborar para 

conservar las inversiones en la relación de colaboración realizada por los 

accionistas.  
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2.2.1.9.5. Dependencia. 

Según Ganesan (1994); Wilson y Vlosky (1997) señalan que la dependencia es 

la necesidad del comprador, en mantener la relación para que las metas deseadas 

puedan ser alcanzadas, en función de la falta de alternativas adecuadas y/o por 

causa de las inversiones hechas en la relación. 

La dependencia es un concepto que gira entorno de la desigualdad, entre los 

componentes de una relación, y se interpreta como la necesidad que tiene una de 

las partes implicadas en mantener la relación como medio para alcanzar los 

objetivos. Mientras más dependencia haya entre las partes, más necesidad tendrá 

una parte de mantener la relación para lograr beneficios (Suárez, 2004). 

De forma aislada, la dependencia no garantiza un enfoque a largo plazo en una 

relación. Es necesario que haya confianza para llevar a los socios el entendimiento, 

que incluso en contingencias imprevistas, las recompensas se dividirán 

equitativamente. 

En el ámbito de las relaciones entre dos partes, la dependencia refiere la 

necesidad de que una parte (usuario) mantenga una relación con otra (profesional 

de la salud) para alcanzar los objetivos deseados (Frazier, 1983). Sin embargo, es 

importante mencionar que, en cualquier relación, las partes presentan un cierto 

grado de dependencia. Esta reciprocidad que hay en toda la permuta puede ser 

simétrica o asimétrica. La dependencia es simétrica cuando los actores en una 

relación son igualmente dependientes. Por lo contrario, la dependencia es 

asimétrica, siendo más dependiente de la parte que más necesita la otra para 

alcanzar sus objetivos (García et al., 2005).  
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Según Pigatto (2005) cuando las partes acreditan que las barreras para la salida 

son extremadamente elevadas para ambos lados, es probable que la colaboración 

sea vista como la manera de controlar el flujo de recursos entre las partes.  

2.2.1.9.6. Calidad de servicio. 

Su evolución en el rubro salud, viene acompañado de la calidad en otros 

sectores, y utiliza de forma adaptada los conceptos desarrollados para la industria 

y servicios.  En el sector salud, la dinámica de los procesos de calidad viene siendo 

implementada, adoptando procesos de acreditación de las varias instituciones de 

salud y de certificación de los servicios prestados, recurriendo los gestores a la 

adopción de protocolos y procedimientos (Ovretveit, 2009).  

De este modo, los prestadores de salud deben establecer niveles y estándares 

de calidad para servir a sus usuarios, lo que es probablemente una tarea difícil. 

Calidad es el cambio de las necesidades inmediatas de los clientes a características 

medibles, bajo este supuesto un bien o servicio puede ser planificado y producido 

a un precio accesible para los consumidores. La calidad debe ser vista desde 

diversos aspectos y dirigida a satisfacer a los clientes. Los diferentes niveles de 

calidad están en función de los consumidores (Monsalve y Maldonado, 2015). 

2.2.1.9.7. Satisfacción. 

El escenario actual, que marca todas las actividades humanas, es el paradigma 

de la complejidad. El sector salud cuenta con numerosos factores que conforman 

el marco de complejidad, tales como la reestructuración de los servicios, 

limitaciones económicas, cambios demográficos, los crecientes y complejos 

avances de las ciencias tecnológicas, entre otros, todos contribuyen para el 

desglose de los servicios que brindan.  
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El aumento del consumo de los servicios y de la responsabilidad de las 

instituciones de salud las llevó a requerir información de los consumidores referente 

al nivel de satisfacción de estos por los servicios asistidos (Turris, 2005).  

Según Ferreira (2001) y Wilde y Larsson (2009) dicen que el concepto 

“satisfacción del usuario” y su vínculo con la calidad de la atención, se fue afirmando 

como un factor a considerar en la valoración y la seguridad de la calidad de estos 

servicios. Asimismo, Niño (2014) dice que la satisfacción de los usuarios compone 

uno de los parámetros a tener en consideración en la valoración de la calidad del 

servicio, ya que determina, entre otros factores, la efectividad de los usuarios.  

Otros estudios demuestran que los usuarios satisfechos tienen una mayor 

adherencia a la intervención, lo que disminuye la probabilidad de abandono, 

asegurando la adherencia terapéutica y aumentando la probabilidad de tener 

resultados favorables, garantizando la efectividad de la intervención y su calidad 

(Miranda, 2012). Siendo la propia calidad un concepto multidimensional, para la 

cual contribuyen múltiples factores, todos ellos interdependientes, que se integran 

entre sí, teniendo cada uno de ellos, poder en la medición de la satisfacción y la 

insatisfacción de los usuarios y permitiendo así, que la satisfacción de los usuarios 

sea considerada un elemento significativo en el control de la calidad en las 

asistencias sanitarias y su nivel de satisfacción en relación a ese mismo servicio 

(Niño, 2014). 

En el área de salud, la satisfacción como el grado de discrepancia entre 

expectativa y experiencia, siendo que la satisfacción ocurre cuando la experiencia 

es igual o mayor que la expectativa y la insatisfacción cuando la experiencia no 

corresponde a la expectativa (Miranda, 2012).  
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La satisfacción resulta cuando la experiencia del servicio va al encuentro de las 

expectativas del usuario o la satisfacción es el resultado de las expectativas 

concretizadas, una función de la percepción de la discrepancia entre los deseos 

individuales y las experiencias actuales, que sean proporcionales a sus deseos 

(Verma y Sobti, 2002). 

(Kotler & Keller, 2006) refieren que es: “el nivel del estado de ánimo del 

consumidor después de comparar sus expectativas con los beneficios del producto 

o servicio adquirido”.  

Ordoñez y Arenas (2017) refieren que es prioritario para que el servicio y la 

marca de la compañía se mantenga en la memoria de los consumidores, esto 

favorece al posicionamiento de la institución en el mercado objetivo. Por lo tanto, 

“satisfacer las expectativas de los usuarios es una preocupación de todos los 

departamentos de las organizaciones prosperas y posicionadas en el mercado y no 

solamente del departamento de marketing”. 

2.2.2. Fidelización del cliente 

2.2.2.1. Origen de fidelización del cliente. 

Seguidamente, se expone el marco histórico referente a la variable fidelización 

del consumidor acorde con el artículo de Uncles, Dowling y Hammond (2003) 

denominada: “Customer Loyalty and Customer Loyalty Programs”, cuyas ideas 

centrales sirven de base histórica para orientar este trabajo.  

Desde la última década, se ha visto que muchas empresas tuvieron que adoptar 

un enfoque en el cliente, a menudo a través de un programa formal de gestión de 

relaciones con el cliente - CRM (Kalakota y Robinson, 1999). La innovación 

tecnológica actual de la información ha proporcionado, a los directivos de 

marketing, los instrumentos para que creen una nueva generación de tácticas de 
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CRM. Una de esas tácticas que miles de empresas han considerado, y que muchos 

han adoptado, es establecer un programa de fidelización de clientes. Ejemplos de 

estos esquemas se pueden encontrar en la venta al por menor japonesa, aerolíneas 

y hoteles estadounidenses, bancos franceses, tiendas de comestibles británicas, 

compañías de automóviles alemanas, telecomunicaciones australianas, tiendas de 

moda italianas, universidades americanas y muchas otras áreas. Por lo general, 

estos programas ofrecen recompensas financieras y de relación con los clientes, y 

en algunos casos los beneficios también se acumulan a terceros, como 

organizaciones benéficas. 

Destacan dos objetivos de los programas de fidelización de clientes; 1ero, es 

aumentar los ingresos de ventas aumentando los niveles de compra/uso, y/o 

aumentando la gama de productos adquiridos, el 2do es más preventivo, al crear 

una interrelación más cercana entre la marca y los usuarios vigentes, se aguarda 

conservar la actual cartera de consumidores. La popularidad de estos programas 

se fundamenta en que los beneficios pueden aumentar de modo relevante, al lograr 

cualquiera de estos objetivos. Si bien los programas de fidelización pueden tener 

muchos otros objetivos periféricos, como promover la venta cruzada, crear bases 

de datos, ayudar a las relaciones comerciales, establecer alianzas, etc. 

Pero ¿cuán efectivos son estos programas para mejorar el número, la lealtad y/o 

las ventas de los clientes? y ¿es probable que sean rentables cuando se cueste por 

completo? Para responder a estas preguntas, primero se discute lo que significa el 

término "lealtad del cliente". Analizando la bibliografía se revela que esta tarea no 

es sencilla, generalmente la gente tiene en mente uno de los tres modelos 

diferentes. Se considera, si estos modelos se basan en teorías competitivas o 

complementarias. Esto proporciona una plataforma para pensar en un continuo de 
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lealtad. Se demuestra que es crucial definir y entender fidelización de clientes si los 

beneficios del lado de la demanda de los programas de fidelización deben 

evaluarse adecuadamente.  

Hernández, Fernández y Baptista (2006) que son expertos españoles en 

marketing digital en su blog llamado: “La evolución de los programas de fidelización 

de clientes” nos dicen que, mientras más se exhiban el precio de los artículos a los 

clientes los programas de fidelización percibirán un incremento. Lo habitual en 

estos programas, es que las compañías intentan hacerse con el corazón, la mente 

y la base de usuarios. S & H Green Stamps pioneros en los programas de 

fidelización de clientes, empezó en 1896, pero llego a la cúspide en los 60 y 70. En 

ese tiempo los clientes no se fijaban tanto en los precios, aun así, S & H premiaba 

la lealtad de sus clientes con sellos verdes canjeables por productos. Esta 

modalidad tuvo relevancia e influencia en los programas actuales. 

Fandos, Estrada, Monferrer, y Callarisa (2013) en la revista brasilera de 

marketing, relacionado a la lealtad del cliente, refieren que existen diversas 

compañías que han inventado programas con la finalidad de estimular la fidelidad 

de sus clientes y no se está logrando los resultados planeados. Con el objetivo de 

ejecutar programas de fidelización con éxito garantizado, recomiendan entender 

necesariamente los pilares de comportamiento y lealtad de los usuarios. 

El estudio referente a la lealtad del consumidor se orientó al inicio en la lealtad 

hacia la marca (Gremler y Brown, 1996), enfocándose en el comportamiento de la 

lealtad, dejando en segundo plano el pensamiento del consumidor. Así lo dicen las 

investigaciones realizadas sobre medición del comportamiento (Pritchard, Havitz y 

Howard, 1999). Algunos autores definen la lealtad como la habitualidad de gasto 

en un comercio (Pritchard et al., 1999). 
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Así mismo, tales mediciones del comportamiento, como las compras repetitivas 

o las visitas secuenciales, fueron cuestionadas por la carencia de un fundamento 

teórico y por su escasa perspectiva de lo que significa un verdadero proceso 

dinámico (Carroll y Ahuvia, 2006). 

Briones et al. (2018) plantean un marco teórico fundamentado en la lealtad y el 

comportamiento. En esa óptica para (Chang Chu, 2017)  la lealtad del consumidor 

es “Un compromiso intenso de volver a comprar un producto o servicio de su 

preferencia, no obstante esto se ve amenazado por el entorno, las influencias y 

esfuerzos de mercadeo de la competencia. Con capacidad de derivar en un cabio 

del comportamiento”. 

2.2.2.2. Teorías de fidelización del cliente. 

2.2.2.2.1. Modelo de Gremler y Brown. 

Gremler y Brown (1998) citado por (Setó, 2004), amplían las investigaciones 

previas existentes en el área de la lealtad del consumidor, planteando un marco 

conceptual de fidelidad adaptado especialmente a las empresas de servicios, así 

dichos autores presentan un marco teórico para comprender mejor la lealtad de 

prestación de un servicio, analizando sus antecedentes, sus componentes y sus 

resultados, en cuanto a Jacoby y Chestnut (1978) citado por (Fandos, Sanchez, 

Moliner, & Estrada, 2013), sobre la teoría afirma que la lealtad frecuentemente se 

ha definido como una participación en el gasto que realiza el consumidor en una 

marca especifica o en un establecimiento determinado, por otro lado Reichhel 

(1996) citado por (Rodriguez, Martinez, Juanatey, & Rodriguez, 2014), hace 

hincapié en que los consumidores fieles a menudo van a generar nuevos negocios 

vía recomendaciones boca oído, o incluso otros autores establecen que los clientes 
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leales son aquellos a los que menos cuesta satisfacer y además permiten amortizar 

costes mientras duren las relaciones. 

Entiende la fidelidad puesto que, esta expresada como la repetición de la compra 

o la visita como único guía de la fidelidad, este enfoque reúne su atención en el 

efecto de la fidelidad en lugar de comparar las razones por las que se produce, pero 

es necesario tomar en cuenta porqué se desarrolla y mantiene (Castillo Lascano, 

2016). Otra forma de contribuir a este enfoque es la de Brito Sánchez (2015), 

argumenta que es conocida como el segmento por comportamiento, en relación 

con los perfiles del marketing la actuación previa de los clientes con el propósito de 

determinar qué anuncios notarán, esto admite la de caracterización de anuncios, 

vinculando el concepto empresarial con los hábitos y deseos de los clientes.  

2.2.2.2.2. Modelo de Dick y Basu. 

Este enfoque permite entender de manera más completa cuales son los 

antecedentes cognitivos, afectivos y conativos de la fidelidad del cliente, así como 

las consecuencias de las mismas Dick y Basu (1994), citado por (Setó, 2004), 

sugieren que del marco de fidelidad mostrado pueden derivarse un número 

imponente de relaciones por ejemplo; la relación entre la satisfacción y la fidelidad, 

la relación entre la fidelidad y la comunicación boca-oído, etc., implicando los 

antecedentes, los moderadores y las consecuencias de la fidelidad. Algunas de 

esas relaciones han sido ya diferenciadas en argumentos específicos, mientras que 

otras permanecen aún por estudiar, al respecto Dick y Basu (1994) citado por 

(Hartmann, Apaolaza, & Forcada, 2001), relacionan la actitud de los consumidores 

hacia la oferta de una empresa con el grado de lealtad en su comportamiento de 

compra, estableciendo cuatro patrones del comportamiento de compra leal, este 

diseño coincide con la clasificación de los distintos tipos de clientes según el grado 
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de fidelidad y satisfacción con la compañía, para Fishbein y Ajden (1978), citado 

por (Colmenares & Saavedra, 2007), alude que un consumidor leal es aquel que 

demuestra creencias y sentimientos optimistas por su marca, que lo hacen sentirse 

comprometido y dispuestos a comprarla y recomprarla, por lo tanto la actitud del 

consumidor por la marca es el antecedente que condiciona la lealtad, es un 

requisito imprescindible para la existencia de un fuerte vínculo psicológico entre el 

individuo y la marca, para tal estudio Day (1969) citado por (Setó P. D., 2004), 

sugiere que para estudiar la fidelidad, se debe utilizar las dos variables ya 

mencionada; la actitud relativa de los individuos y su comportamiento frente a la 

repetición de la compra, la combinación de estas dos variables en los niveles de 

análisis ya que se producirá cuando existe una correspondencia favorable entre la 

actitud relativa del individuo frente a la empresa y su comportamiento de compra 

estable. 

2.2.2.3. Conceptualización de fidelización del cliente. 

Bravo, Montaner y Pina (2009) definen que la fidelización consiste en desarrollar 

apropiadamente las estrategias de CRM con el fin de evitar la migración de 

usuarios. Fidelización es el proceso para afianzar la relación permanente de un 

cliente con la organización, la fuga a otras empresas del sector. Está demostrado 

que conservar un consumidor es 10 veces más barato que conseguir uno nuevo, y 

para lograrlo se pondrá en acción un sistema de fidelización. 

La conservación de una base sólida de clientes satisfechos garantiza el éxito 

prolongado de las organizaciones con sus competidores y su dominio comercial, 

para ello se necesita interrelacionarse con los consumidores para captar sus 

requerimientos e intereses y transformarlos en prioridades para la compañía 

(Mancía, Velásquez y Vergara, 2008). 
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2.2.2.4. ¿Por qué no es lo mismo un programa de lealtad y uno de 

frecuencia? 

Los de frecuencia no ahondan en los datos de los clientes con intensión de saber 

sus gustos y preferencias. No priorizan el financiamiento de los esfuerzos de 

conservar a los clientes potenciales e incrementar su lealtad. No identifican las 

necesidades individuales de los consumidores con la finalidad de clasificarlos. Hay 

un trato igualitario para todos los consumidores. No posibilitan la interacción, ni 

incentivan la retroalimentación. Los Programas de frecuencia son herramientas de 

los Programas de lealtad (Mancía et al., 2008). 

2.2.2.5. Claves para lograr la fidelización. 

Torres y Jaramillo (2015) indican que hay varios secretos para un óptimo sistema 

de fidelización: 

• Para que la organización precise las demandas de los usuarios con la 

finalidad de conseguir su fidelización esta debe tener información de su perfil, 

gustos y necesidades. Si el producto ofrecido no satisface su necesidad no 

se conseguirá el objetivo esperado. 

• Lo que se otorga al consumidor por su fidelidad debe ser posible. Todo lo 

contrario, si lo que el cliente espera no se puede lograr. 

• La comunicación con el cliente. Mientras se mantenga informado al consumidor, 

desaparecerá su incertidumbre, y a la vez, impedirá su alejamiento del proceso 

de fidelización. 

• La capacidad de adaptación al cambio. El realizar promociones, sorteos, en 

ciertos periodos estratégicos rompen la monotonía e impiden el aburrimiento 

y desmotivación del consumidor conforme transcurre el tiempo. 
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• Una óptima gestión. Que le recuerde al consumidor que la confianza que 

proporciona a la compañía está fundamentada. 

• Adicional a ello las compañías deben desarrollar y sostener ventajas 

competitivas que ofrezcan constantemente al consumidor un valor 

inmejorable. 

2.2.2.6. Objetivos de la fidelización. 

Ndubisi (2007) menciona que la implantación de medidas de fidelización implica 

un significativo financiamiento cuyo rendimiento es de simple cálculo y comparable 

con los recursos utilizados y habitualmente no faltan los escépticos. 

Un programa de fidelización será vigilado minuciosamente por la organización puesto 

que en diversas situaciones alentará celebraciones que se tendrá que controlar para no 

caer en triunfalismos erróneos. Por lo tanto, los objetivos de la fidelización deben 

estar bien definidos en todo el personal implicado. Se debe tener presente no solo 

se pretende incrementar las ventas o servicios, también lograr posicionamiento y 

solidez en el mediano plazo. 

En base a esto se debe considerar algunos factores para un óptimo modelo de 

fidelización: 

• Fidelizar a los clientes potenciales e identificar a otros por su relevancia. 

• Optimizar la oferta de valor, incluyendo novedosos servicios al programa de 

fidelización. 

• Conseguir más y significativos datos de los usuarios, la tarjeta de 

fidelización, debe de ser inteligente y tenga la capacidad de obtener la mayor 

información que se pueda del consumidor. 

• Crear un nuevo canal de intercomunicación con los consumidores. 
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• Identificar las estrategias de la competencia respecto a la base de 

consumidores de la compañía. 

Barquero, Rodríguez, Barquero y Huertas (2007) refieren que hay dos maneras 

elementales de generar fidelización: El primero, es el programa de fidelización que 

es más sencillo, más próximo al marketing de producto y evidentemente de menor 

eficacia por ser fácil de copiar; en tanto que el segundo es la fidelización intrínseca 

al servicio, es más dificultoso su utilización, pero con el tiempo es el que mejores 

resultados otorga. La fidelización se puede llevar a cabo a través de programas que 

comunican directamente a los consumidores, o directamente al brindar el servicio. 

2.2.2.7. Tipos de programa de fidelización. 

Ndubisi (2007) considera tres tipos:  

• De recompensa: los más usados y tienen bastante similitud con el descuento 

por volumen que se utiliza desde tiempos remotos, pero algo más atractivo 

como: los programas de puntos permutados por regalos, bonos de 

descuento, premios por nivel de compras, etc. Para su aplicación se debe 

considerar los hábitos, gustos y preferencias de los consumidores. 

• De servicios exclusivos: son los más avanzados, puesto que se centran 

principalmente en los consumidores. Es vital que el plan sea claro y 

posibilitar que los consumidores sepan cómo se puede alcanzar la categoría 

de VIP la cual cuenta con servicios exclusivos. 

• De invitación a eventos: Estriba en incitar a los usuarios potenciales a 

diversos actos como: fiestas, ferias u otros. 
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2.2.2.8. Características del programa de fidelización. 

En el momento que la organización a ya definido su proyecto de fidelización o 

una mescla de éstos, debe incluir sus características. Entre las decisiones a 

considerar tenemos:  

2.2.2.8.1. Exclusividad. 

Será exclusivo para los consumidores potenciales o abierto a todo aquel que lo 

solicite. Desde un enfoque LCM (Loyalty Creation Modelo = modelo de 

Fidelización), el programa debería ser exclusivo, aun así, permitiría a los que no 

pueden acceder, a través de un método su pertenencia al programa. 

2.2.2.8.2. Segmentación. 

De acuerdo con el programa, segmentando lo general, existen empresas con 

clientes, compañía y persona que ofrecen dos tipos distintos de programas de 

fidelización adaptados a cada segmento. 

2.2.2.8.3. Acceso. 

Si el ingreso al programa es gratuito o a través de un pago determinado. El 

objetivo del programa, es recompensar al consumidor quien retribuye al preferirnos. 

Un programa de fidelización de pago es considerado como un nuevo producto que 

cuentan con alta eficacia, puesto que su objetivo no es de clientes y busca 

concretamente el aumento de ventas de determinado producto o servicio. 

2.2.2.8.4. Soporte. 

Habitualmente es beneficioso darle un soporte al programa ya sea por tarjeta, 

pin, o el número de teléfono. En vista que los mencionados son muy comunes, se 

tiene que innovar un soporte adecuado para cada consumidor, y el modelo de 

intercomunicación que tendrá con la organización, permitiendo una relación 

duradera y beneficiosa para el consumidor. 
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2.2.2.8.5. Socios. 

Participación de socios en el programa como se da en las asociaciones de 

comerciantes de barrio. El inconveniente radica en la asociación del programa a la 

marca, puesto que, por ser varios socios, el posicionamiento tiende a 

distorsionarse. 

2.2.2.9. Marketing relacional y fidelización del cliente en la clínica Ana Stahl. 

2.2.2.9.1. Marketing relacional. 

El problema radica en aspectos referidos a la confianza, y no tienen capacitación 

previa con respecto a la atención al cliente, el cual se percibe en la aplicación del 

tipo de atención y la desconfianza que se percibe por parte de los pacientes. 

Referente a la comunicación, la clínica ha buscado estrategias de comunicación 

con la intención de prestar un óptimo servicio a los pacientes, pero aún se evidencia 

necesidades para que el medio sirva para llegar a una mejor atención. La clínica 

hace un trabajo de proceso y cooperación en forma adecuada,  además se 

preocupan que los clientes conozcan el proceso de cooperación, respecto al 

compromiso los trabajadores  cumplen  con su horarios normales y se preocupan 

por desarrollan sus tareas  dentro de sus horas de jornada laboral,  Así mismo, con 

respecto a la calidad de servicios, estamos en el proceso  de mejoras en atención 

al cliente , Por otro lado,  se percibe una baja satisfacción del cliente ya que en un 

inicio  vivieron experiencias  no  bien percibidas por los pacientes. 

2.2.2.9.2. Fidelización de los clientes en la Clínica Ana Stahl. 

Referente a la fidelización de los consumidores, la preocupación de la clínica es 

precaria, es poco lo que se hace por lograr una fidelización y retención de los 

clientes en forma adecuada, no se nota una satisfactoria preocupación por crear 

valor en ellos, además de hacer poco en materia del seguimiento a los clientes, no 
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se evidencia en la preocupación de su recuperación para el cliente, ya que no se le 

agrega valor al servicio con respecto a lo que ofrece. 

Por ello, este trabajo se basa en la investigación de estas dos variables que son 

de gran importancia para la clínica Ana Stahl, y que los aportes en este sector 

puedan servir para dar un mejor soporte y sostenibilidad a la organización. 

2.3. Marco conceptual 

Calidad.  

Es la expectativa que se tiene de un producto respecto al dinero retribuido. 

Cliente.  

Sujeto o ente que adquiere bienes o servicios ofertados por una compañía. 

Cooperativas de ahorro y crédito.  

Sociedades financieras integrada por socios. 

Credibilidad.  

Cualidad de creíble. 

Empowerment.  

Empoderamiento, ceder mando y potestad a los dependientes para aplicar sus 

propios juicios. 

Estrategia.  

Técnica para conseguir las metas proyectadas por la compañía. 

Fidelización.  

Lealtad del consumidor hacia una marca, producto o servicio definido, que 

adquiere de manera recurrente. 

Marketing.  

Proceso de investigación de mercado con fines de lucro que otorga valor y 

satisface al consumidor. 
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Marketing de base de datos.  

Viene a ser el desarrollo, conservación, y empleo de datos de los consumidores 

y de otros con el objetivo de conectar y construir relaciones comerciales con los 

consumidores. 

Marketing relacional. 

 Conjunto de estrategias cuyo objetivo es de construir y difundir la marca de un 

producto o servicio, fidelizar clientes y crear influencia en el mercado. 

Base de datos de clientes.  

Viene a ser la concentración organizada de información minuciosa actualizada 

de los consumidores potenciales y otros, asequible y de empleo en planes de 

marketing. 

2.4. Hipótesis 

2.4.1. Hipótesis general 

Existe relación significativa entre marketing relacional y fidelización del cliente en 

la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 

2.4.2. Hipótesis específicas 

• Existe relación significativa entre confianza y fidelización del cliente en la 

Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 

•  Existe relación significativa entre comunicación y fidelización del cliente en 

la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 

• Existe relación significativa entre cooperación y fidelización del cliente en la 

Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 

• Existe relación significativa entre compromiso y fidelización del cliente en la 

Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 
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• Existe relación significativa entre dependencia y fidelización del cliente en la 

Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 

• Existe relación significativa entre calidad de servicio y fidelización del cliente 

en la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 

• Existe relación significativa entre satisfacción y fidelización del cliente en la 

Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 
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CAPÍTULO III  

MATERIALES Y MÉTODOS 

3.1. Tipo de investigación 

Valderrama (2013) dice que una investigación de tipo básica, se enfoca en 

estudiar las diversas teorías habidas referidas a la problemática del estudio. Esta 

modalidad es denominada también pura o fundamental. Está dedicada a contribuir 

con una base organizada de información, y sin llegar, a generar primordialmente 

beneficios a la vista. 

Es aplicada, está dirigida a determinar a través del conocimiento científico, los 

medios  (metodologías, protocolos y  tecnologías) por los cuales se puede  cubrir 

una necesidad reconocida y específica. 

3.2. Diseño de la investigación 

Este estudio es de diseño no experimental (por que las variables se mantienen 

inalterables y se observó su conducta como se visualiza en la realidad), 

correlacional, cuando se mide el grado de correlación entre dos variables sujetas 

de una investigación específica  Sánchez y Reyes (2000) y de corte transversal, 

porque que se ha recogido la información en un tiempo específico.  

• Enfoque cuantitativo: porque se ha empleado la base de datos para resolver 

las interrogantes del estudio e hipótesis establecidas utilizando una medición 

numérica y estadística. 

• Nivel correlacional: dado que el objetivo fue determinar la clase de vínculo 

habido entre las variables de esta disertación sin establecer una relación 

causal. 

• Diseño no experimental: puesto que las variables se mantienen inalterables 

y se observó su conducta como se visualiza en la realidad. 
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• Corte transversal: dado que se han obtenido la información en un tiempo 

específico.  

3.3. Población y muestra 

3.3.1. Población 

Bernal y Sierra (2013) señalan que son los sujetos que están caracterizadas en 

forma similar, a los cuales se desea hacer inferencia.  

Esta disertación se ha ejecutado en las instalaciones de la Clínica Adventista 

Ana Stahl, que se encuentra en la región de Loreto, distrito de Iquitos. Para poder 

realizarla, se pidió el consentimiento de la gerencia general y de la Directiva de la 

Clínica, mediante una carta formal. Esto, respecto de la utilización de encuestas 

dirigidos tanto al personal como a los clientes mismos. 

La población la conformó el promedio mensual de usuarios que tiene la Clínica 

Ana Stahl, los cuales fueron un aproximado de 4,000 clientes. 

3.3.2. Muestra 

Bernal y Sierra (2013) indican que la porción de la población que se elige, se 

consigue la información y se ejecuta la medición y observación de las variables. En 

base a ello, la muestra fue determinada de manera probabilística, considerando 

esta ecuación:  

𝑛0 =
𝑁𝑍2𝑃(1 − 𝑃)

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑃(1 − 𝑃)
 

 

n : muestra    = 351 

z : nivel de confianza   = 95% => z=1.962 

p : probabilidad de éxito   = 0.50 

q : probabilidad de fracaso  = 0.50 

 e : margen de error  = 0.05 

N : población   = 4000 clientes.  
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𝑛 =
1.962 × 0.5 × 0.5 × 4000

1.962 × 0.5 × 0.5 + 0.052 × 4000
 

𝑛 = 351 

Por lo tanto, la muestra de esta investigación estará integrada por 351 clientes 

de la Clínica Ana Stahl 

 

3.3.3. Muestreo 

El muestreo utilizado en este estudio fue probabilístico, Otzen & Manterola 

(2017) lo definen como: La garantía que, todos los individuos que componen la 

población tienen la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra. Esto significa 

que la probabilidad de selección de un sujeto a estudio es independiente de la 

probabilidad que tienen el resto de los sujetos que integran forman parte de la 

población  

 

Criterios de inclusión. 

Se contempló a pacientes mayores a partir de 18 años, con mínimo tres 

asistencias de salud en la Clínica Adventista Ana Stahl. 

Criterios de exclusión. 

Se excluyó a pacientes menores de edad, y a los que no desearon colaborar en 

la investigación. 
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3.4. Operacionalización de las variables 

Variables Dimensiones Ítems Definición operacional 

Marketing Relacional 

Confianza 1,2,3,4,5,6,7 

A= Totalmente de acuerdo. 
B= De acuerdo 
C = Indiferente 

D = En desacuerdo 
E = Totalmente en desacuerdo 

Comunicación 8,9,10 

Cooperación 11,12,13 

Compromiso 14,15,16,17,18,19,20 

Dependencia 21,22,23,24 

Calidad de servicio 25,26,27,28,29,30,31,32,33,34,35,36,37,38 

Satisfacción 39,40,41,42,43,44,45,46,47,48 

Fidelización del cliente Fidelización 49,50,51,52,53,54 

A= Totalmente de acuerdo. 
B= De acuerdo 
C = Indiferente 

D = En desacuerdo 
E = Totalmente en desacuerdo 
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3.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.5.1. Técnica 

(Sánchez & Reyes, 2000) sostienen que vienen a ser los recursos disponibles, 

para recopilar los datos necesarios de un entorno o acontecimiento basado en los 

objetivos de la disertación. Las técnicas cambian y se eligen según el método de 

investigación que se utilice; por consiguiente, en este estudio se ha empleado la 

encuesta mediante la cual, se adaptó del cuestionario de Duarte (2015) para 

recopilar datos de los pacientes de la Clínica Ana Stahl. 

3.5.2. Instrumento 

Sánchez y Reyes (2009) afirman que vienen a ser herramientas determinadas 

que se utilizan en el proceso de recojo de datos. Los instrumentos fueron 

clasificados en base a la técnica seleccionada, y fueron de variadas clases de 

elección forzada, de respuestas abiertas, dicotómicos de comparación y de 

alternativas múltiples. La escala es el instrumento que mide actitudes y opiniones 

de los sujetos. Según la técnica de la disertación efectuada, fue un cuestionario 

integrado por 54 ítems, aplicado a los clientes de 18 años en adelante de la Clínica 

Ana Stahl. 

3.6.  Procesamiento y análisis de datos 

Después de que se aplicaron los cuestionarios, se procedió a tabularlos de 

acuerdo con las respuestas dadas por los encuestados, luego se procedió a 

elaborar la matriz de datos, se procedió a calcular la confiabilidad a través del uso 

del software SPSS v25, asimismo, se desarrolló la estadística descriptiva para cada 

variable. Se emplearon métodos y normas de la estadística descriptiva e inferencial. 

Tenemos: 



46 

• Tablas de frecuencia: exponen los datos procesados y ordenados por 

categoría, nivel o clase respectivamente, gráficos de barras, para conocer la 

orientación de la información obtenida. 

• Tablas de contingencia para exponer la ordenación simultánea de la 

información en situaciones de analizar a ambas variables. 

• Referente a la estadística inferencial, se emplearon: 

• Matriz de correlación 

• Prueba de hipótesis para el coeficiente de correlación Rho 

• Para las pruebas de hipótesis se utilizó un nivel de significancia de 0,05. 

3.6.1. Validación de expertos 

Cabe resaltar que, en la validación de los instrumentos, se requirió la valoración 

de expeditos el cual fue ejecutado por tres maestros relacionados con el tema, 

quienes evaluaron detalladamente, con claridad, coherencia y relevancia, los ítems, 

así como de los indicadores y dimensiones presentados. Tal como se muestra en 

la valorización del instrumento en la siguiente tabla. 

Tabla 1 

Validación de expertos cuestionario 

Experto Nombre de los expertos Porcentaje 

1° Mg. Junior E. Aguilar Panduro 90% 

2° Mg. Gloria Luy Medina 90% 

3° Dr. Gilbert Alvarado Arbildo 90% 

                       Promedio de valorización 90% 
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3.6.2. Confiabilidad 

Al medirse en los instrumentos que se emplearon en esta investigación, se 

efectuó una prueba piloto a 25 clientes de la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 

2020, a través del alfa de Cronbach. Y para el caso de estudio, se desarrolló con el 

cuestionario aplicado a las dos variables y con la escala de Likert correspondiente, 

teniendo como resultante en el alfa de Cronbach el valor de 0, 865 y 0. 858 para la 

primera y segunda variable respectivamente. 

Tabla 2 

Prueba de confiabilidad del instrumento marketing relacional  

  n % 

Válido 25 100% 

Excluidoa 0 ,0% 

Total 25 100% 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

En la tabla 2, se aprecia que los ítems tienen una medición similar al instrumento 

y, por lo tanto, no requiere ninguna modificación ni la eliminación de ningún 

elemento.  

Tabla 3 

Estadísticas de fiabilidad  

Alfa de Cronbach n 

,865 48 

 

La tabla 3 expone el coeficiente de confiabilidad de instrumento (escala) a través 

del alfa de Cronbach que reveló un coeficiente de 0, 865, el cual refleja una 

consistencia interna buena.  
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Tabla 4 

Prueba de confiabilidad del instrumento fidelización del cliente 

 n % 

Válido 25 100% 

Excluidoa 0 ,0% 

Total 25 100% 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento 

Se visualiza en la tabla 4 que los ítems tienen una medición similar al instrumento 

y, por lo tanto, no requiere ninguna modificación ni la eliminación de ningún 

elemento. 

Tabla 5 

Estadística de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N 

,858 6 
 

La tabla 5 se aprecia el coeficiente de confiabilidad de instrumento (escala) que 

mide el nivel de seguridad del instrumento a través del alfa de Cronbach, el que 

resultó un coeficiente de 0, 858 el cual refleja una consistencia interna buena.  
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Este capítulo se elaboró con la finalidad de analizar la importancia de las 

variables de la presente disertación efectuada en la Clínica Adventista Ana Stahl, a 

través de los datos recogidos con la encuesta. 

En esta fase, se elaboró un análisis descriptivo del cuestionario, con el fin de 

facilitar la interpretación de las variables, se realizó luego de la ejecución de todos 

los procedimientos necesarios, para tomar el instrumento de investigación lo más 

confiable posible, finalmente, se efectuó un análisis de la información empleando 

métodos estadísticos.  

El resultante se consiguió de una muestra de trecientos cincuenta y uno (351) 

clientes de la Clínica Ana Stahl, los cuales fueron elegidos por ser usuarios 

habituales de la clínica, se empleó una escala de Likert de 5 ítems (“totalmente en 

desacuerdo”, “en desacuerdo”, “indiferente”, “de acuerdo” y “totalmente de 

acuerdo”). Estos resultados se exponen en concordancia con el análisis efectuado 

con la aplicación de estadística descriptiva. 

4.1. Resultados de los datos sociodemográficos 

Conforme a la tabla, las variables demográficas procesadas en la investigación 

fueron una muestra de 351 sujetos.  
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Tabla 6 

Información sociodemográfica 

Variables  n % 

Edad   
  18-25 años 44 12.5% 
  26 –40 años 154 43.9% 
  41-50 años 113 32.2% 
  51-65 años 40 11.4% 

Sexo    
  Masculino  146   41.6% 
  Femenino  205 58.4% 

Distrito de procedencia    
  Belén 78 22.2% 
  Iquitos 112 31.9% 
  Punchana 65 18.5% 
  San Juan Bautista 82 23.4% 
  Otros 14 4% 

Nivel de instrucción   
  Primaria 5 1.4% 
  Secundaria 40 11.4% 
  Técnico 102 29.1% 
  Superior 204 58.1% 

Ingreso (en soles)   
   500 – 1000 25 7.1% 
  1001 – 1500 55 15.7% 
  1501 – 2000 83 23.6% 
  2001 – 2500 83 23.6 % 
  2501 a más 105 29.9% 

¿Alguna vez fue a una institución privada de salud?   
  Si  344   98% 
  No  7 2% 

En los últimos 12 meses (1 año) ¿Cuántas veces frecuentaron a la institución? 
  1 a 3 veces 91 25.9% 
  4 a 6 veces 89 25.4% 
  7 a 9 veces 81 23.1% 
  10 a 12 veces 44 12.5 % 
  Más de 12 veces 46 13.1% 

¿Ya ha sido tratado/a en la institución de salud, Clínica Adventista Ana Stahl? 
  Si 333   94.9% 
  No 18 5.1% 

¿Fue recibido/a en qué servicio?   
  Por hospitalización 53 15.1% 
  Por Consultas externas 190 54.1% 
  Emergencia 108 30.8% 

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la clínica  
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Referente a las edades de los clientes de la Clínica Adventista Ana Stahl, Loreto, 

2020. El grupo entre 18 a 25 años son el 12.5%, de 26 a 26 a 40 años son el 43.9%, 

de 41 a 50 años son el 32.2% y entre 51 a 65 años son el 11.4%.  

La muestra respecto al sexo, la conformo un 41.6% de usuarios masculinos y 

otros 58.4% de sexo femenino. 

Referente al distrito de procedencia, las personas de Belén conforman el 22.2%, 

los de Iquitos 31.9%, los de Punchana18.5%, los de San Juan Bautista 23.4% y 

otros el 4%. 

En cuanto al nivel de instrucción, las personas que tienen nivel primario son el 

1.4%, nivel secundario 11.4%, nivel técnico 29,1% y nivel superior 58.1%.   

En cuanto al ingreso económico de los clientes. Las personas que perciben un 

sueldo de 5000 a 1000 soles son el 7.1% de 1001 a 1500 soles son el 15.7% de 

1501 a 2000 soles son el 23.6% de 2001 a 2500 soles también son el 23.6% y de 

2501 soles a más son el 29,9%.  

En cuanto a la pregunta: “¿Alguna vez fue a una institución privada de salud?”. 

El 98% de personas han asistido a la Clínica Adventista Ana Stahl y el 2% no. 

Referente a la pregunta: “En los últimos 12 meses ¿Cuántas veces frecuentaron 

a la institución? Los sujetos que han concurrido de 1 a 3 veces son el 25.9%, de 4 

a 6 veces son el 25.4%, de 7 a 9 veces son el 23.1%, de 10 a 12 veces son el 

12.5% y más de 12 veces son el 13.1%.  

En cuanto a la pregunta: “¿Ya ha sido tratado/a en la institución de salud, Clínica 

Adventista Ana Stahl?”. El 94.9% manifiesta haber sido tratado y el 5.1% no. 

En cuanto a la pregunta: “¿Fue recibido/a, en qué servicio? El 15.1% dicen que 

fueron atendidos por hostilización, el 54.1% por consultas externas y el 30.8% por 

emergencias. 
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4.2. Análisis descriptivo de los datos 

El análisis de frecuencia y el porcentual de las puntuaciones obtenidas del 

cuestionario a los clientes, se tabuló, graficó e interpretó, seguidamente se sometió 

a una normalización y, por último, se contrastó la hipótesis, mostrándose así: 

Tabla 7 

Análisis de frecuencia de la variable Marketing Relacional y sus dimensiones 

 Frecuencia Porcentaje 

Confianza 
Bajo 4 1.1% 

Medio 22 6.3% 
Alto 325 92.6% 

Comunicación 
Bajo 5 1.4% 

Medio 346 98.6% 
Alto 0 0.0% 

Cooperación 
Bajo 9 2.6% 

Medio 342 97.4% 
Alto 0 0.0% 

Compromiso 
Bajo 4 1.1% 

Medio 73 20.8% 
Alto 274 78.1% 

Dependencia 
Bajo 8 2.3% 

Medio 254 72.4% 
Alto 89 25.4% 

Calidad 
Bajo 0 0.0% 

Medio 92 26.2% 
Alto 259 73.8% 

Satisfacción 
Bajo 4 1.1% 

Medio 21 6.0% 
Alto 326 92.9% 

Marketing relacional 

Bajo 0 0.0% 

Medio 46 13.1% 

Alto 305 86.9% 

Total 351 100% 

 Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la clínica  

 

 

 



53 

 

Figura 1. Análisis de frecuencia de la variable Marketing Relacional y sus 

dimensiones. 

La tabla 7 y figura 1 muestra el análisis de la percepción del Marketing relacional 

y sus dimensiones, en el cual se observa que el 86.9% (305) de los clientes se 

tienen un nivel alto en cuanto al marketing relacional, el 13.1% (56) se encuentra 

en un nivel medio. Respecto a la dimensión confianza, el 92.6% (325) de los clientes 

se encuentran en un nivel alto, el 6.3%(22) en nivel medio y el 1.1% (4) se encuentra 

en un nivel bajo; respecto a la dimensión comunicación, el 98.6% (346) de los 

clientes se encuentran en un nivel medio mientras que el 1.4% (5) en el nivel bajo; 
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respecto a la dimensión cooperación, el 97.4% (342) de los clientes se encuentran 

en un nivel medio y el 2.6%(9) en nivel bajo; respecto a la dimensión compromiso, 

el 78.1% (274) de los clientes se encuentran en un nivel alto, el 20.8%(73) en nivel 

medio y el 1.1% (4) se encuentra en un nivel bajo; según a la dimensión 

dependencia, el 25.4% (89) de los clientes se encuentran en un nivel alto, el 

72.4%(254) en nivel medio y el 2.3% (8) se encuentra en un nivel bajo; respecto a 

la dimensión calidad, el 73.8% (259) de los clientes se encuentran en un nivel alto 

y el 26.2%(92) en nivel medio; finalmente la dimensión satisfacción, el 92.9% (326) 

de los clientes se encuentran en un nivel alto, el 6.0%(21) en nivel medio y el 1.1% 

(4) se encuentra en un nivel bajo.  

 

Tabla 8 

Análisis de frecuencia de la variable Fidelización del Cliente 

Fidelización Frecuencia Porcentaje 

Bajo 5 1.4% 

Medio 80 22.8% 

Alto 266 75.8% 

Total 351 100% 

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la clínica  
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Figura 2. Análisis de frecuencia de la variable Fidelización del Cliente. 

La tabla 8 y figura 2 muestra los niveles de fidelización de los clientes hacia la 

clínica, observando que el 75.8% (266) de los clientes se encuentra en un nivel alto 

de fidelización, el 22.8% (80) se encuentran en un nivel medio y el 1.4% (5) en un 

nivel bajo. 

4.3. Pruebas de normalidad 

4.3.1. Análisis de la relación de marketing relacional y fidelización del 

cliente  

En primer lugar, se establecerá si existe una distribución normal de la 

información estadística paramétrica o no, después de realizar la prueba de hipótesis 

correspondiente. Se empleó la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov 

(n>50), empleando la herramienta SPSS 25 
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Tabla 9 

Prueba de normalidad del Marketing Relacional y Fidelización del Cliente 

  Kolmogorov-Smirnova 

  Estadístico gl Sig. 

Confianza 0.233 351 0.000 
Comunicación 0.224 351 0.000 

Cooperación 0.303 351 0.000 

Compromiso 0.139 351 0.000 

Dependencia 0.122 351 0.000 

Calidad 0.228 351 0.000 
Satisfacción 0.186 351 0.000 

Marketing 0.124 351 0.000 
Fidelización 0.211 351 0.000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 
 

La tabla 9 expone la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, que 

comprueba distribución de los datos obtenidos, el resultado del p valor, para todas 

las variables y sus dimensiones fueron menores a 0.05 (p<0.05) lo que demuestra 

que la distribución no es normal. 

Conclusiones de la prueba de normalidad. 

Las dos variables exponen distribuciones asimétricas, por ello para aplicar la 

prueba de hipótesis a alcance correlacional se empleó el estadígrafo de rho de 

spearman por ser una prueba no paramétrica. 

4.3.1.1. Hipótesis general. 

• Planteamiento de la hipótesis. 

Ho: No existe relación significativa entre marketing relacional y fidelización del 

cliente en la institución objeto de esta disertación. 

Ha: Existe relación significativa entre marketing relacional y fidelización del 

cliente en la institución objeto de esta disertación. 

• Nivel de significancia: α=0.05 = 5% (p-valor < 0.05) 
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Tabla 10 

Relación entre el marketing relacional y fidelización de clientes en la Clínica 

Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020. 

Correlaciones 

      Marketing Fidelización 

Rho de 
Spearman 

Marketing 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,451** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 351 351 

Fidelización 

Coeficiente de 
correlación 

,451** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 351 351 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  

 

En concordancia con lo resultante de la correlación de rho de spearman, que se 

refleja en la tabla, el indicador de relevancia p-value (p=0.000) p< 0.05, razón por 

la cual, se desestima la H0.  

En la Tabla, se observa el resultado de la relación entre la percepción del 

marketing relacional y la fidelización de cliente, donde se obtuvo un coeficiente de 

correlación Rho de Spearman de 0.451 el cual indica una relación moderada, 

directa y positiva entre las variables. 

Motivo por el cual se indica que existe relación altamente significativa entre la 

percepción del marketing relacional y la fidelización del cliente. 
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4.3.1.2. Hipótesis específica. 

4.3.1.2.1. Hipótesis especifica 1. 

• Planteamiento de la hipótesis 

Ho:  No existe relación significativa entre la confianza y la segunda variable en 

la institución objeto de esta disertación. 

Ha:  Existe relación significativa entre la confianza y la segunda variable en la 

institución objeto de esta disertación. 

Tabla 11 

Relación entre confianza y fidelización de clientes en la Clínica Adventista Ana 

Stahl, Loreto, 2020. 

Correlaciones 
   Confianza Fidelización 

Rho de 
Spearman 

Confianza 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,175** 

Sig. (bilateral)  0.001 

N 351 351 

Fidelización 

Coeficiente de 
correlación 

,175** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.001  

N 351 351 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 

En la Tabla, se observa el resultado de la relación entre la percepción de la 

confianza y la fidelización de cliente, donde se obtuvo un coeficiente de correlación 

Rho de Spearman de 0.175 el cual indica una baja relación, directa y positiva entre 

las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), con el que se concluye que la 

relación es altamente significativa. 
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4.3.1.2.2. Hipótesis especifica 2. 

• Planteamiento de la hipótesis. 

Ho:  No existe relación significativa entre la comunicación y la segunda variable 

en la institución objeto de esta disertación. 

Ha:  Existe relación significativa entre la comunicación y la segunda variable en 

la institución objeto de esta disertación. 

Tabla 12 

Relación entre comunicación y fidelización de clientes en la Clínica Adventista Ana 

Stahl, Loreto, 2020. 

Correlaciones    

   Comunicación Fidelización 

Rho de 
Spearman 

Comunicación 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,207** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 351 351 

Fidelización 

Coeficiente de 
correlación 

,207** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 351 351 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

En la Tabla, se observa el resultado de la relación entre la percepción de la 

comunicación y la fidelización de cliente, donde se obtuvo un coeficiente de 

correlación Rho de Spearman de 0.207 el cual indica una baja relación, directa y 

positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), con el que se 

concluye que la relación es altamente significativa.  
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4.3.1.2.3. Hipótesis especifica 3. 

• Planteamiento de la hipótesis. 

Ho: No existe relación significativa entre la cooperación y la segunda variable en 

la institución objeto de esta disertación. 

Ha: Existe relación significativa entre la cooperación y la segunda variable en la 

institución objeto de esta disertación. 

Tabla 13 

Relación entre cooperación y fidelización de clientes de la Clínica Adventista Ana 

Stahl, Loreto, 2020. 

Correlaciones    

   Cooperación Fidelización 

Rho de 
Spearman 

Cooperación 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,205** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 351 351 

Fidelización 

Coeficiente de 
correlación 

,205** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 351 351 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

En la Tabla, se observa el resultado de la relación entre la percepción de la 

cooperación y la fidelización del cliente, donde se obtuvo un coeficiente de 

correlación Rho de Spearman de 0.205 el cual indica una baja relación, directa y 

positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), con el que se 

concluye que la relación es altamente significativa.   
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4.3.1.2.4. Hipótesis especifica 4. 

• Planteamiento de la hipótesis. 

Ho: No existe relación significativa entre compromiso y la segunda variable en la 

institución objeto de esta disertación. 

Ha: Existe relación significativa entre compromiso y la segunda variable en la 

institución objeto de esta disertación. 

Tabla 14 

Relación entre compromiso y fidelización de   clientes de la Clínica Adventista Ana 

Stahl, Loreto, 2020. 

Correlaciones    

   Compromiso Fidelización 

Rho de 
Spearman 

Compromiso 

Coeficiente 
de 

correlación 
1.000 ,256** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 351 351 

Fidelización 

Coeficiente 
de 

correlación 
,256** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 351 351 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

En la Tabla, se observa el resultado de la relación entre la percepción del 

compromiso y la fidelización del cliente, donde se obtuvo un coeficiente de 

correlación Rho de Spearman de 0.256 el cual indica una baja relación, directa y 

positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), con el que se 

concluye que la relación es altamente significativa.  

  



62 

4.3.1.2.5. Hipótesis especifica 5. 

• Planteamiento de la hipótesis 

Ho: No existe relación significativa entre dependencia y la segunda variable en 

la institución objeto de esta disertación. 

Ha: Existe relación significativa entre la dependencia y la segunda variable en la 

institución objeto de esta disertación. 

Tabla 15 

Relación entre dependencia y fidelización de clientes de la Clínica Adventista Ana 

Stahl, Loreto, 2020. 

Correlaciones    

   Dependencia Fidelización 

Rho de 
Spearman 

Dependencia 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,335** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 351 351 

Fidelización 

Coeficiente de 
correlación 

,335** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 351 351 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

En la Tabla, se observa el resultado de la relación entre la percepción de la 

dependencia y la fidelización del cliente, donde se obtuvo un coeficiente de 

correlación Rho de Spearman de 0.335 el cual indica una moderada relación, 

directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), con el que 

se concluye que la relación es altamente significativa. 
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4.3.1.2.6. Hipótesis especifica 6. 

• Planteamiento de la hipótesis 

Ho: No existe relación significativa entre calidad de servicio y la segunda variable 

en la institución objeto de esta disertación. 

Ha: Existe relación significativa entre calidad de servicio y la segunda variable 

en la institución objeto de esta disertación. 

Tabla 16 

Relación entre calidad de servicio y fidelización de clientes de la Clínica Adventista 

Ana Stahl, Loreto, 2020. 

 

Correlaciones    

   Calidad Fidelización 

Rho de 
Spearman 

Calidad 

Coeficiente 
de correlación 

1.000 ,399** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 351 351 

Fidelización 

Coeficiente 
de correlación 

,399** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 351 351 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

En la Tabla, se observa el resultado de la relación entre la percepción de la 

calidad y la fidelización del cliente, donde se obtuvo un coeficiente de correlación 

Rho de Spearman de 0.399 el cual indica una moderada relación, directa y positiva 

entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), con el que se concluye que 

la relación es altamente significativa. 
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4.3.1.2.7. Hipótesis especifica 7. 

• Planteamiento de la hipótesis. 

Ho: No existe relación significativa entre satisfacción y la segunda variable en la 

institución objeto de esta disertación. 

Ha: Existe relación significativa entre satisfacción y la segunda variable en la 

institución objeto de esta disertación. 

Tabla 17 

Relación entre satisfacción y fidelización de clientes de la Clínica Adventista Ana 

Stahl, Loreto, 2020. 

Correlaciones    

   Satisfacción Fidelización 

Rho de 

Spearman 

Satisfacción 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 ,475** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 351 351 

Fidelización 

Coeficiente de 

correlación 
,475** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 351 351 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

En la Tabla, se observa el resultado de la relación entre la percepción de la 

satisfacción y la fidelización del cliente, donde se obtuvo un coeficiente de 

correlación Rho de Spearman de 0.475 el cual indica una moderada relación, 

directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), con el 

que se concluye que la relación es altamente significativa. 
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4.4. Discusiones 

Con respecto a la hipótesis general, se observa el resultado de la relación entre 

la percepción del marketing relacional y la fidelización de cliente, donde se obtuvo 

un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.451 el cual indica una relación 

moderada, directa y positiva entre las variables, motivo por el cual se indica que 

existe relación altamente significativa entre la percepción del marketing relacional 

y la fidelización del cliente. 

Con respecto a la hipótesis especifica 01: El resultado de la relación entre la 

percepción de la confianza y la fidelización de cliente, donde se obtuvo un 

coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.175 el cual indica una baja 

relación, directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), 

con el que se concluye que la relación es altamente significativa. Así mismo, 

Sivesan y Achchuthan (2012) realizaron un artículo denominado: “¿Cómo el 

"marketing relacional" contribuye a fidelizar a los clientes con la industria bancaria 

en Sri Lanka?”. Concluyendo que el marketing de relaciones contribuye 

significativamente, a la lealtad del cliente, y predice el 30 % de la variación 

encontrada.  

Conforme con la hipótesis específica 2 que afirma: El resultado de la relación 

entre la percepción de la comunicación y la fidelización de cliente, donde se obtuvo 

un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.207 el cual indica una baja 

relación, directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), 

con el que se concluye que la relación es altamente significativa. Así mismo, Torres 

y Jaramillo (2015) desarrolló un artículo denominado: “El marketing relacional en el 

proceso de fidelización de clientes. Concluyó que los consumidores fidelizados 
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advierten un escaso interés por parte de las constructoras en evaluar su base de 

datos, conocer los gustos y preferencias e interactuar con los usuarios. 

De acuerdo con la hipótesis específica 3 que afirma: El resultado de la relación 

entre la percepción de la cooperación y la fidelización del cliente, donde se obtuvo 

un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.205 el cual indica una baja 

relación, directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), 

con el que se concluye que la relación es altamente significativa. Así mismo, Reyes 

(2018) escribió una tesis cuyo objeto central fue demostrar la vinculación del 

Marketing relacional y la satisfacción de los clientes externos de la Clínica Bernal 

Aduviri Odontólogos 2018.  Llegó a concluir que hay un vínculo relevante del 5% 

entre las variables de estudio. 

De acuerdo con la hipótesis específica 4 que afirma: Que el resultado de la 

relación entre la percepción del compromiso y la fidelización del cliente, donde se 

obtuvo un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.256 el cual indica una 

baja relación, directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 

(p<0.05), con el que se concluye que la relación es altamente significativa. Así 

mismo, Ndubisi (2007) publicó un artículo científico efectuado en la ciudad de Kota 

Kinabalu en Malasia, denominado: “Marketing relacional y fidelidad del cliente”. 

Concluyó, sobre esta evidencia, que la lealtad del usuario se puede crear, reforzar 

y retener por planes de marketing destinados a crear confianza, compromiso con el 

servicio, la comunicación con los clientes de manera oportuna, fiable y proactiva, y 

el manejo de los conflictos de manera eficiente.  

De acuerdo con la hipótesis específica 5 que afirma: Que el resultado de la 

relación entre la percepción de la dependencia y la fidelización del cliente, donde 

se obtuvo un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.335 el cual indica 
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una moderada relación, directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 

0.000 (p<0.05), con el que se concluye que la relación es altamente significativa. 

Sin embargo, Quispe y Maza (2018) trabajaron una tesis interesante cuyo 

objetivo fue demostrar la influencia del empleo de estrategias del marketing 

relacional en la fidelización del cliente en el Grupo Cencosud-Metro. Se concluyó y 

recomendó aplicar una intensa vinculación con la problemática, objetivos e 

hipótesis propuestas. 

De acuerdo con la hipótesis específica 6 que afirma: Que el resultado de la 

relación entre la percepción de la calidad y la fidelización del cliente, donde se 

obtuvo un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.399 el cual indica una 

moderada relación, directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 

(p<0.05), con el que se concluye que la relación es altamente significativa. 

Así mismo, Niño de Guzmán (2014) publicó un artículo: Estrategia de marketing 

relacional para lograr la fidelización de los clientes. Concluyó, que este artículo 

indica que la fidelización de clientes mejora en la medida que se implementa una 

estrategia de marketing de manera efectiva. 

De acuerdo con la hipótesis específica 7 se afirma: Que el resultado de la 

relación entre la percepción de la satisfacción y la fidelización del cliente, donde se 

obtuvo un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.475 el cual indica una 

moderada relación, directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 

(p<0.05), con el que se concluye que la relación es altamente significativa. Se 

corrobora con, Duarte (2015) realizó una disertación de post grado: “Marketing de 

relaciones. Fidelización de clientes en el sector público de salud en Portugal – 

región de Alentejo”. Concluyó que todos los elementos señalados por los usuarios, 
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como importantes para su lealtad, tienen un impacto positivo en ello, ya que, al 

aumentar la percepción de estas variables, aumenta la lealtad del usuario. 
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CAPÍTULO V 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

5.1. Conclusiones 

A través del análisis de los resultados en la presente investigación, se presenta 

las siguientes conclusiones.  

Con respecto al objetivo general, en los clientes de la Clínica Adventista Ana 

Stahl en Loreto, se evidenció la existencia de una relación altamente significativa 

presentado mediante el coeficiente de correlación Rho de Spearman, entre el 

marketing y la fidelización (r=0.451), el cual nos indica que a mayor desarrollo del 

marketing la fidelización del cliente será mayor.  

A su vez  con referencia al primer objetivo específico, mediante la correlación de 

spearman se obtuvo un coeficiente de 0.175** y p=0.001<1% es decir que existe 

una relación altamente significativa entre la dimensión confianza del marketing 

relacional y la fidelización del cliente, lo que indicaría que a mayor desarrollo de la 

confianza en el marketing relacional, mayor será la fidelización del cliente.  

Asimismo referencia al segundo objetivo específico, mediante la correlación de 

spearman se obtuvo un coeficiente de 0. 207** y p=0.000<1% es decir que existe 

una relación altamente significativa entre la dimensión comunicación del marketing 

relacional y la fidelización del cliente, lo que indicaría que a mayor desarrollo del 

marketing relacional respecto a la comunicación, mayor será la fidelización del 

cliente. 

 

En referencia al tercer objetivo específico, mediante la correlación de spearman 

se obtuvo un coeficiente de 0.205** y p=0.000<1% es decir que existe una relación 
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altamente significativa entre la dimensión cooperación del marketing relacional y la 

fidelización del cliente, lo que indicaría que a mayor desarrollo del marketing 

relacional respecto a la cooperación, mayor será la fidelización del cliente. 

En referencia al cuarto objetivo específico, mediante la correlación de spearman 

se obtuvo un coeficiente de 0.256** y p=0.000<1% es decir que existe una relación 

altamente significativa entre la dimensión compromiso del marketing relacional y la 

fidelización del cliente, lo que indicaría que a mayor desarrollo del marketing 

relacional respecto a la compromiso, mayor será la fidelización del cliente. 

En referencia al quinto objetivo específico, mediante la correlación de spearman 

se obtuvo un coeficiente de 0.355** y p=0.000<1% es decir que existe una relación 

altamente significativa entre la dimensión dependencia del marketing relacional y la 

fidelización del cliente, lo que indicaría que a mayor desarrollo del marketing 

relacional respecto a la dependencia, mayor será la fidelización del cliente. 

En referencia al sexto objetivo específico, mediante la correlación de spearman 

se obtuvo un coeficiente de 0.399** y p=0.000<1% es decir que existe una relación 

altamente significativa entre la dimensión calidad del marketing relacional y la 

fidelización del cliente, lo que indicaría que a mayor desarrollo del marketing 

relacional respecto a la calidad, mayor será la fidelización del cliente. 

 

Finalmente, respecto al séptimo objetivo específico, mediante la correlación de 

spearman se obtuvo un coeficiente de 0.471** y p=0.000<1% es decir que existe 

una relación altamente significativa entre la dimensión satisfacción del marketing 

relacional y la fidelización del cliente, lo que indicaría que a mayor desarrollo del 

marketing relacional respecto a la satisfacción, mayor será la fidelización del cliente. 
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5.2. Recomendaciones 

• En referencia a la confianza y fidelización, se recomienda dar mayor 

seguridad al cliente en cuanto a la información y servicios que se ofrecen, 

utilizando como estrategia las herramientas digitales y asegurando el tipo de 

atención que se le brinde al cliente. 

• En relación a la comunicación y fidelización de los clientes, se recomienda 

realizar un seguimiento a través de los medios utilizando las tecnologías de 

información, mencionando la oferta de servicios así como las promociones 

de atención, además diseñar una base de datos de clientes asiduos para 

mantener una comunicación permanente, acuerdo a sus necesidades en 

tiempo real, de tal manera que la comunicación sea eficaz, clara y sencilla, 

ya sea el medio por la cual se haya decidido utilizar para poder brindarlo. 

• Respecto a la cooperación y la fidelización del cliente se recomienda que se 

fomente las relaciones interpersonales con los clientes a través estrategias 

sociales y apoyo a la comunidad.  

• En referencia al compromiso y fidelización del cliente, se recomienda que se 

controle las ausencias laborales o bajas por enfermedades, a través de 

controles de personal y haciendo respetar los roles asignados en cada turno 

de emergencia y retenes.  

• La dependencia y la fidelización, se recomienda ofrecer constantes 

promociones, tales como, cyber days, black friday, campañas médicas por 

festividades, paquete de exámenes atractivos, creando de esta forma una 

costumbre y dependencia del servicio con un constante valor agregado.   

• Referente a la calidad del servicio y la fidelización, se recomienda seguir 

mejorar la infraestructura e invertir en tecnología adecuada para brindar un 
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mejor servicios a los pacientes, además, se debe contar con un protocolo 

para la selección de personal, así como también establecer los perfiles para 

cada puesto, de esta manera contar con el personal de confianza adecuado 

que cumpla con los requisitos mínimos. 

• Con respecto a la satisfacción y la fidelización, se recomienda implementar 

acciones que resalten la atención al cliente de acuerdo al aspecto físico, la 

empatía, la capacidad de respuesta y la fiabilidad; a través de capacitaciones 

constantes al personal de salud y administrativa.  
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