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Resumen

El objeto central de esta investigacion fue determinar la relacion que existe entre
marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la Clinica Adventista Ana Stahl,
Loreto, 2020. EI método utilizado fue el correlacional, no experimental, transversal.
Asimismo la muestra estuvo conformado por trescientos cincuenta y uno (351)
clientes de la Clinica Ana Stahl, los cuales fueron elegidos por ser usuarios
habituales de la clinica, se utilizaron dos cuestionarios para la recoleccion de la
informacion presentados en escalas tipo Likert de 5 items (“totalmente en
desacuerdo”, “en desacuerdo”, ‘“indiferente”, “de acuerdo” y “totalmente de
acuerdo”). Se llegd a concluir que el marketing relacional esta vinculado
considerablemente con la fidelizacion del cliente de la Clinica Adventista Ana Stahl,
Loreto, 2020. Los resultados de la investigacion evidencian una correlacion positiva,
directa y moderada de r =0.451 y p = 0.000 (p<0.01). En conclusién existe una
relacion altamente significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los

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

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

comunicacién, cooperacion.



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
guestionnaires 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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Introduccion

El impacto de la Clinica Adventista Ana Stahl, en la sociedad iquitefia, tiene
mucho que ver con el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
(pacientes). Por tal motivo, este estudio busca determinar la conexion que hay entre
tales variables, aplicadas en la institucion objeto de esta disertacion. El trabajo de
investigacion consta de cinco capitulos.

El capitulo | detalla la realidad problematica, la formulacién del problema, los
objetivos, como también la justificacion y la viabilidad de este trabajo.

El capitulo Il explica los fundamentos tedricos e histéricos de la investigacion,
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 filosoficos cristianos.

El capitulo Il detalla el lugar, tipo, disefio de la investigacion, formulacion de
hipoétesis, poblacion y muestra, identificacion de las variables con las cuales se
trabajo, incluyendo las técnicas, el instrumento utilizado y el andlisis de toda la
informacion conseguida.

El capitulo IV expone la informaciéon de confiabilidad y autenticidad de los
instrumentos de investigacion, las formas de recoleccion y los datos estadisticos,
los que estan expresados en forma descriptiva, y correlacional, de igual manera la
discusion en base al resultante conseguido.

El capitulo V contiene las respectivas conclusiones y recomendaciones.

Finalmente, se consignan las referencias bibliogréaficas y los anexos: matriz de
consistencia, la tabla de operacionalizacion de variables, los instrumentos que se

emplearon y las imagenes de validacion de los instrumentos.
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Capitulo |
Planteamiento del problema
1.1 Identificacion 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 desafio es inevitable, la tendencia es aplicar
estrategias de marketing para captar clientes y lograr su fidelizacién, esto es
instaurar tacticas basadas en vinculos perdurables con los consumidores, debido a
gue los clientes fidelizados aseguran el superavit y éxito de las empresas. En otras
palabras, las organizaciones deben utilizar los procesos de fidelizacion como una
defensa frente a la competencia (Curras, 2016).

En el Peru, el marketing relacional es una materia poco conocida y aplicada por
las organizaciones, y que en la actualidad ha tomado suma importancia, aun asi,
uno de los principales problemas en las organizaciones es la baja calidad de
negociacion de los trabajadores, al momento de conectarse con el consumidor (Del
Aguila, 2017).

Es por ello, que ahora las instituciones tuvieron que orientar su vision hacia el
cliente, mas aun, el sector privado de salud ha tenido que acoplarse a los
requerimientos de los clientes, mediante la retroalimentacion con los mismos. Es
asi, que aparece la investigacion como el marketing relacional que persigue
consolidar las actividades y sostener el nexo con los usuarios.

El sector salud en el Pert es descentralizado, gestionado por el Minsa, que
brinda atencién al 60% de usuario; EsSalud, al 30%; y las FFAA, la PNP, y el sector
privado, atiende al 10% de la poblacion. Como resultado, un sistema desordenado,

deficiente en su organizacion, funciones y personal con sobre empleabilidad,



ademas de que sigue existiendo una distribucién geografica desigual del personal
meédico, centrandose en Lima y las zonas del litoral con la mayoria y la minoria en
las regiones de Piura, Lambayeque y Loreto (Organizaciéon Mundial de la Salud
[OMS], 2013).

Esta situacion ha generado un problema digno de investigacion y analisis. El
aumento de la insatisfaccion y disminucion de los clientes de la Clinica Adventista
Ana Stahl es uno de los casos. Aparte de que no cuentan con especialistas de staff
(permanentes) y la baja calidad de atencidn a los usuarios, existe un inadecuado
manejo de los recursos humanos, ademas, que los elevados costos por los
servicios brindados frente a un gran aumento de la competencia, que cada vez son
mas y ofertan casi igual servicio, pero a un costo racional y al alcance de la
poblacién, 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 afect6 a mas del 90% de su personal, por no implantar los protocolos
correspondientes en su debido momento, lo que significé una pérdida econémica,
de recursos humanos y principalmente, de clientes. Por tal razén, se implemento
un plan de fidelizacion de clientes, lo que permitié conservar, por lo menos, una
buena parte de ellos, ofreciendo de ese modo sustentabilidad a la empresa.

Para las clinicas, la fidelizacion de los clientes es el componente mas importante,
puesto que ello posibilita que el paciente al requerir los servicios de salud, acuda a
esa clinica. Por lo cual, varias instituciones (ademas del rubro salud), estan creando
y aplicando herramientas para conseguir fidelizar a sus usuarios, y se ha fortalecido

el interés por estudiar el marketing relacional.



Actualmente, existen varios estudios e investigaciones respecto al marketing
relacional y a la fidelizacién de clientes en el ambito internacional, entre ellas
Sivesan y Achchuthan (2012); Ndubisi (2007) y Torres y Jaramillo (2015).

Por tal motivo, el proposito de esta disertacion es demostrar la relacion que hay
entre las variables objeto de investigacion, 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 investigacion.

1.1.1 Formulacion del problema

1.1.1.1 Problema general.

¢,Cual es la relacion que existe entre marketing relacional y fidelizacion de
clientes en la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020?

1.1.1.2 Problemas especificos.

e ¢ Cual es la relacion que existe entre confianza y fidelizacion de clientes en
la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 20207

e ¢ Cual es la relaciéon que existe entre comunicacion y fidelizacion de clientes
en la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020?

e ¢ Cual es la relacion que existe entre cooperacion vy fidelizacion de clientes
en la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 20207

e ¢ Cual es la relacion que existe entre compromiso Yy fidelizacién de clientes
en la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 20207

e ¢ Cual es la relacion que existe entre dependencia y fidelizacion de clientes
en la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 20207

e ¢ Cual es la relacion que existe entre calidad de servicio y fidelizacion de

clientes en la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 20207



e ¢Cudl es larelacién que existe entre satisfaccion y fidelizacion del cliente en

la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020?

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general
Determinar la relacion que existe entre marketing relacional y fidelizacion de
clientes en la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.
1.2.2 Objetivos especificos
e Determinar la relacion que existe entre confianza y fidelizacion de clientes
en la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.
e Establecer la relacion que existe entre comunicacién y fidelizacion de
clientes en la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.
e Conocer la relacién que existe entre cooperacion y fidelizacion de clientes
de la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.
e Determinar la relacidbn que existe entre compromiso y fidelizacion de
clientes de la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.
e Determinar la relacion que existe entre dependencia y fidelizacion de clientes
de la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.
e Determinar la relacion que existe entre calidad de servicio y fidelizacion de
clientes de la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.
e Determinar la relacion que existe entre satisfaccién y fidelizacion de clientes

de la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.



1.3 Justificacion y viabilidad.

1.3.1 Justificacion

1.3.1.1. Justificacion teorica.

La presente investigacion ha empleado definiciones, conceptos y teorias de
fuentes principales y suplementarias que aportaron, valor al estudio en el transcurso
de su desarrollo. Los elementos tedéricos mencionados, fueron de mucha utilidad
para los resultados de la investigacion, de modo que pueden ser tomados por otros
investigadores y entes de la salud, con problemas analogos a efectos de determinar
semejanzas y diferencias frente a otras entidades, y tomar decisiones oportunas y
adecuadas.

1.3.1.2 Justificacion economica.

Esta disertacion ofrece posibilidades para entender la conexion del marketing
relacional con los requerimientos de los pacientes, a fin de obtener un mayor indice
de fidelidad del cliente, aspecto que contribuye positivamente en mejorar el valor
economico directo e indirecto, a diversos niveles en la Clinica Adventista Ana Stahl.

1.3.1.3 Justificacién metodoldgica.

Se ha utilizado como instrumento el cuestionario, el cual ha servido al estudio, y
sera una fuente, que permitira mejorar y detectar las fortalezas y debilidades de la
empresa; ademas, servira para futuras investigaciones. Asimismo, tiene una
importancia metodoldgica, porque de llevarse a cabo una correlacion entre ambas
variables de esta disertacion, esto permitira buscar mas estudios en forma detallada
y relacionados a estas, incluyendo la de buscar opciones de respuesta mas

efectivas, para situaciones causadas por la falta de fidelizacion de los clientes.



1.3.1.4. Justificacién practica.

La demanda, predileccion y fidelidad de los clientes en las instituciones de salud,
aumentan con relacion a la calidad del servicio recibido. Por este motivo, es
necesario conocer si estan siendo atendidas las necesidades de los clientes de la
Clinica Adventista Ana Stahl. Esta disertacion esta autorizada por la misma clinica.

1.3.2 Viabilidad

La investigacién resulto viable, debido a la disposicion 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 investigacion pudo realizarse en el tiempo programado, puesto que se
contd con una fuente de datos e instrumentos para ser recogidos.

1.4 Presuposicion filoséfica

“Si he sido injusto con mis siervos en el momento de hacerme saber sus pesares,
¢,como podria presentarme a Dios? ;Qué podré decir cuando me pida cuentas?”
(Job 31: 13-14)

La presente investigacion esta basada en este poderoso texto biblico, donde
tanto las variables marketing relacional como fidelizacion del cliente tienen relacién
con el texto; porque si los administradores y/o trabajadores de la clinica o de
cualquier otra empresa en particular, aplican esta leccion, de por si, habria una muy
buena atencion. Y lo que los pacientes, consumidores, clientes quieren, es ser
atendidos de la mejor manera; que sientan que la empresa se involucre con ellos,
gue se preocupen por sus necesidades y, de esta manera, estaran muy satisfechos;
situacion que es buena sefal para la compafia, esto es como una cadena, porque

si existe eso en la empresa, se van pasando la voz de lo bueno que es el servicio



y de seguro que redundara en un aumento productivo en general de la compafiia y

mayor lealtad de los clientes.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

Adnan & Asy’ari (2017) realizaron un articulo en Bombana-Indonesia
denominado: “La dimensién del efecto marketing de relacion 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, comunicacion y gestion de conflictos en la fidelizacion
de los clientes. EI método empleado fue no probabilistico, con la técnica de
muestreo incidental de los 160 encuestados. Lo resultante determind que la
confianza en el marketing de relaciones, la dimensiébn de compromiso, la
comunicacién en el marketing de relaciones y la gestion de conflictos, influyen
notablemente en el ascenso de la lealtad de los clientes o socios comerciales en
Bombana.

Gupta y Sahu (2015) realizaron un articulo denominado: “Explorando las
dimensiones del marketing relacional y su repercusiéon en la lealtad del cliente: un
estudio del mercado indio de telecomunicaciones méviles”. El objeto central fue
examinar el efecto de las dimensiones del marketing de relaciones (es decir,
confianza, relacion a largo plazo, orientacion tecnologica, calidad del servicio,
satisfaccion, programa de fidelizacion e imagen de marca) en la fidelidad del
usuario en el sector de telefonia mévil en la India. Para probar el modelo propuesto
en los servicios de telecomunicaciones moviles, los autores utilizan datos recogidos
de una encuesta a 120 profesionales de ventas que utilizan servicios moviles para

empresas uso para probar previamente el modelo conceptual. Los datos fueron



analizados por factores, fiabilidad se probo6 para determinar las dimensiones clave
de la comercializacion de relaciones y para realizar los analisis multivariados
subsiguientes. Este estudio reforzé y refind los conocimientos relacionados con las
tacticas de marketing de relaciones en la movil industria de las telecomunicaciones
en la India que se puede utilizar en la gestion para una mejor relacion con los
clientes y mejora el uso del servicio movil de los usuarios.

Torres y Jaramillo (2015) desarrollé un articulo denominado: “El marketing
relacional en el proceso de fidelizacién 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 fidelizacion de
usuarios. Bajo un punto de vista variado, la metodologia 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) realizé una disertacion de post grado: “Marketing de relaciones.
Fidelizacion de clientes en el sector publico de salud en Portugal — regién de
Alentejo”. El objetivo fue establecer el nivel de las variables de estudio. Se concluyo
que las variables son preponderantes en la fidelizacion de los clientes de la
mencionada entidad. Todos los elementos sefialados por los usuarios, como
importantes para su lealtad, tienen un impacto positivo en ello, ya que aumentar la
percepcion de estas variables, aumenta la lealtad del usuario.

Sivesan (2012) elabor6 un articulo cientifico 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,



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 conform6 de 3 fases: en principio, se
incluyé diversas preguntas demograficas como edad, género, ocupacion, nivel de
ingresos. En segundo lugar, se refirid6 al marketing de relaciones en el sector
bancario. Esto se mide por cuatro dimensiones de Ndubisi (2007). En tercer lugar,
incluyd la fidelizacion 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. Segun el analisis de regresion, el
58,6% de la fidelidad del cliente estaba determinada por el marketing de relaciones.

Sivesan y Achchuthan (2012) realizaron un articulo denominado: “; Como el
"marketing relacional" contribuye a fidelizar a los clientes con la industria bancaria
en Sri Lanka?”. Se elaboré un instrumento de encuesta en forma de cuestionario
de cierre, con el fin de recopilar los datos principales para el estudio. La
investigacion se efectué en bancos comerciales privados en la peninsula de Jaffna.
Se han llevado a cabo, métodos sistematicos 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, comunicacién, compromiso y gestion de
confrontaciones. Concluyendo que el marketing de relaciones contribuye
significativamente, a la lealtad del cliente, y predice el 30 % de la variacion
encontrada.

Ndubisi (2007) publicé un articulo cientifico 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 utilizé un cuestionario derivado de estudios anteriores y
de la literatura que fue completada por 220 clientes bancarios en Malasia. Se aplico
el analisis de regresion multiple evaluando el impacto de la lealtad de los clientes
con las cuatro dimensiones claves de marketing de relaciones (confianza,
compromiso, comunicacion y gestion de confrontaciones). Los resultados fueron
que las cuatro variables tienen un efecto significativo y predicen una buena
proporcion de la varianza en la lealtad del cliente. Ademas, estan significativamente
relacionados entre si. Algunas de las limitaciones y/o implicaciones de la
investigacion fueron que las relaciones investigadas en este estudio merecen mas
Investigacion. Debido a que los datos analizados se recopilaron de un sector de la
industria de servicios en un pais, se requieren ampliar la investigacion para obtener
conclusiones coyunturales con precision. 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
comunicacién 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) escribié una tesis maestral llamada: Marketing relacional y su
relacion en la fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Truijillo
Ltda. El objeto central fue determinar la conexién que hay entre las variables de la
disertacion. El método aplicado fue el correlacional. La conclusion sefiala que hay
un vinculo 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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fidelizacion del cliente en el Grupo Cencosud-Metro. EI método aplicado fue el
experimental, deductivo, inductivo y descriptivo. Se concluyé y recomendd aplicar
una intensa vinculacion con la problemética, objetivos e hipétesis propuestas.

Reyes (2018) escribié una tesis cuyo objeto central fue demostrar la vinculacion
del Marketing relacional y la satisfaccion de los clientes externos de la Clinica
Bernal Aduviri Odontologos 2018. EI método aplicado fue el experimental,
cuantitativo, descriptivo, transversal. Los resultados mostraron un indicador de
Spearman de 0,510; considerandose, el vinculo positivo moderado y el indice de
significacién conseguido resulto ser 0. Lleg6 a concluir que hay un vinculo relevante
del 5% entre las variables de estudio.

Rocha (2017) hizo un trabajo maestral llamado: Marketing relacional y
fidelizacion de los clientes del hotel San Marino Tarapoto, 2017, cuyo objetivo
central fue determinar el vinculo entre las variables de esta disertacion. La
metodologia empleada fue descriptiva, correlacional, Concluyd que hay correlacion
entre las variables del estudio.

Rivera y Tafur (2016) realiz6 un articulo llamado: “La estrategia de customer
relationship management y la fidelizacion de los clientes en k'dosh store Huanuco”.
El objetivo fue demostrar la conexion entre las variables de la disertacion. La
poblacion fue de 16,668 clientes y la muestra de 376, el método fue descriptivo
correlacional (noviembre, 2014-2015). Concluyéndose, que el detalle tecnoldgico
crea mas curiosidad en los consumidores que la notable conexion entre sus
dimensiones y las variables.

Nifio de Guzman (2014) publicé un articulo: Estrategia de marketing relacional
para lograr la fidelizacion de los clientes, siendo su objetivo demostrar la rapidez de

la estrategia de marketing relacional a fin de optimizar la fidelizacion de los clientes.
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El método aplicado fue pre experimental. En conclusion, este articulo indica que la
fidelizacion de clientes mejora en la medida que se implementa una estrategia de
marketing de manera efectiva.

2.2 Bases teoricas

2.2.1. Marketing relacional

2.2.1.1. Origen del marketing relacional.

A continuacion, primero presentaremos el marco historico referente a la variable
marketing relacional de acuerdo con la investigacion colombiana de Gémez y Uribe
(2016) denominada: “Marketing relacional, la evolucién del concepto”, que presenta
lo siguiente:

El término "Marketing” comenz6 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 logistica de la mercaderia de productor a consumidor, considerada por la
mayoria como el cimiento del moderno enfoque del marketing. (Kotler, 2003).

Marketing Mix, remarca la captacion de consumidores mediante el programa de
marketing mix, término creado por Borden en 1950, y que incluia en principio 12
elementos de marketing vitales para la planificacion comercial. En 1960, McCarthy
las llamé 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
distribucion.

Finalizando los afos 60, se ofrecen opciones para aumentar la concepcion del
marketing, penetrando en el terreno de las corporaciones no lucrativas y de las

ideas politicas impulsadas por (Horna Ysla, 2017). El marketing relacional, es una
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expresion adoptada por Berry (1986) pero se le acostumbra a atribuir, como
antecedente conceptual, a la Escuela Nordica 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 aplicacion en los
mercados industriales y de servicios.

Rivera (2016) sefiala que el marketing relacional es el grupo de actividades de
Marketing orientadas en determinar, impulsar y sostener favorablemente las
transacciones fundamentadas en las relaciones. Rodriguez, Romero y Torres
(2016) explican sobre la relacion con el cliente (marketing relacional), diciendo que
el consumidor se viene a ser la pieza vital del plan estratégico de la organizacion,
la cual optimizard, 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 incluyé en su acepcién de
marketing, asi como la administracién y gestion de relaciones y procesos, todo
direccionado a generar valor para el consumidor. Asi, se admite el enfoque del
marketing relacional, insertando los modelos colaborativos a la gestion 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 vinculo con los usuarios y terceros
como stakeholders o grupos de interés.

(Delgado, 2014) refieren que el marketing relacional es el desarrollo, crecimiento
y conservacion del vinculo comercial a largo plazo con los usuarios, proveedores,

trabajadores, y otros, con el fin de alcanzar dividendos en comun.
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Finalmente, Gummesson (2011) nos da un enfoque mas actualizado del
marketing relacional (RM), cominmente se le define como un contacto para
acrecentar el vinculo comercial con los usuarios en el largo plazo, fidelizarlos y por
consiguiente determinar el éxito y el superavit de la organizacion.

2.2.1.2. Teorias del marketing relacional.

2.2.1.2.1. Enfoque de la Escuela Nordica.

La Escuela Noérdica surgen a principios de los afios setenta y su origen es en
Escandinavia, se desarrollé en el campo del Marketing de Servicios. Los autores
mas influyentes de esta escuela son los profesores Christian Gronroos (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 consideraciéon de éste como un paradigma aplicable a cualquier
organizacién y para cualquier tipo de producto (Quero, 2002).

Segun Gronroos (1994), las relaciones se pueden desplegar a la manera de un
continuum: desde una relacion débil, propia del modelo transaccional, que se
establece a través del marketing mix y que se aplica los bienes tangibles de
consumo masivo Yy hasta una relacion 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).

Segun Gummesson (1994), desarrolla el concepto de la “Teoria de los treintas
relaciones”, es un analisis de las relaciones que constituyen el marketing relacional,
asi como sus posibles beneficios, es decir, estudia el mercado directo entre
proveedor y cliente externo, incorporando también las relaciones de apoyo que

estarian, tanto por encima, como por debajo del mercado en si, de este modo hubo
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un cambio paradigmatico de las 4P’s a las 30R’s (Rosendo & Laguna, 2012).
Basandose en el Modelo de Marketing relacional total y clasifica la totalidad de las
relaciones en las que se ve involucrada una organizacién en dos grandes campos:
relaciones de mercado y relaciones externas al mercado (Landazuri & Leon, 2012)

Asimismo, Gummesson (1998), ha propuesto una teoria general del Marketing
de relaciones que resulta de la integracion de aportaciones procedentes de
diferentes areas del Marketing, pero destaca sobre todo los estudios realizados en
el campo del Marketing de servicios y del enfoque de redes caracteristico 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 Unico
gue esta en contacto con los clientes, y también deja constancia de la importancia
de combinar teoria y practica a la hora de gestionar las relaciones (Diaz, Vazquez,
& Belén, 2010).

2.2.1.2.2. Enfoque de la Escuela Anglo-Australiana.

Esta aproximacion 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 maximo exponente es Adridn Payne. En este
enfoque, se considera que el Marketing Relacional representa la convergencia de
Marketing, Servicio al Cliente y Calidad Total. Lo mas destacado de esta linea
doctrinal, es la creacion del “Modelo de los seis mercados” desarrollado por los
autores (Christopher, Payne, Ballantyne y Pelton, 1995; Barroso y Martin, 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. Conceptualizacién del marketing relacional.

Renart y Cabré (2005) refieren que el marketing se aplica desde la antigtiedad,
basandose en que este consistia en la atencion directa, en tiempo real, de los
clientes, lo cual ha ido cambiando con la incursion del marketing masivo y la
industrial, refiriéndose a las grandes companias.

Segun Alet (2000) refiere, es el proceso social y directivo que crea vinculos con
los usuarios, originando relaciones de beneficio reciproco. EI marketing relacional
es administrar el estudio, acerca de las insuficiencias de los consumidores e
incorporar un proyecto de interlocucion esperando conservar un vinculo duradero
con cada usuario. Alfaro (2004) dice a su vez: "el marketing relacional es reconocer
y conservar una cadena de consumidores, cuya finalidad seré crear valor de largo
plazo". En ese mismo sentido, Kotler (1991) asevera que marketing relacional
significa “formar vinculos sélidos, perdurables que proyecten fiabilidad con los
usuarios que laboran directa o indirectamente con la compania”. (Rivera & Tafur,

2016) también consideran que: “el marketing relacional se fundamenta en
establecer vinculos con los consumidores, posibilitando optimizar los beneficios de
la compafiia y el aumento de las ventas a consumidores vigentes.” Lledd (2013)
refiere que el marketing relacional, a través de las relaciones publicas, posibilita
reconocer, en los consumidores, sus potenciales y sus necesidades. De tal manera

que al emplear el marketing tradicional, también se tendra acceso a una seccion

del marketing relacional.
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2.2.1.4. Caracteristicas del marketing relacional.
Sus patrticularidades son:

e Gestidn de las personalizaciones y actos: las compafiias pueden ofrecer
productos y manipular diferentes mensajes o servicios en favor de la
demanda de cada consumidor. (Garcia, 2001)

e La memoria: la personalidad, favoritismos, singularidades, transacciones,
informacion de cada consumidor quedan registrados en la organizacion
(Mifiano, 2016).

e La receptividad: oir mas a los consumidores y expresarse menos. La
compariia debe otorgar la opcion, al consumidor, de elegir conservar o no y
definir la linea de comunicacion y el vinculo comercial (Garcia, 2001).

e La interactividad: el consumidor tiene la decision del contacto como
interlocutor o receptor como causante de la operacion comercial.

e Guia al cliente: una organizacion 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 “intromisién en
cada individuo” de la de mercado”.

e Distincion: la organizacion 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.

e Valor del cliente: toda organizacion cuenta con diferentes patrones y la
principal es diferenciar el valor que cada uno representa para la organizacion

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

Los consumidores desarrollan a través del tiempo una orientacion confidencial,
y una relacién total al conseguir un trato exclusivo, cuyas caracteristicas son
importantes para la fidelizacion del consumidor (Mifiano, 2016).

2.2.1.6. Ventajas del marketing relacional.

Permiten mayor concentracion de las personas en los mercados, mayor
intimidad con los clientes, mejoras intercomunicacion, los datos dentro del sistema
estan completos, permiten innovacion e ingenio (Mifiano, 2016).

2.2.1.7. Desventajas del marketing relacional.

Consiste en la ausencia de base de informacién actualizada y veridica, acuerdo
profesional entre compafias del entono comercial y una desacertada actualizacion
tecnoldgica.

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 ejecucion del proceso de fidelizacion (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 medicion de la atencion se puede identificar los elementos que
establecen la satisfaccion e insatisfaccion de los usuarios, asi 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 — regién de Alentejo”, donde se destacan
las dimensiones de acuerdo al mismo sector de esta presente investigacion:
confianza, comunicacién, cooperacion, dependencia, compromiso, calidad y
satisfaccion.

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). Segun los autores, la confianza existe cuando
“un lado tiene confianza en la integridad de su socio”. Otra definicién es: confianza
de una de las partes en la otra parte, estd en la creencia de que ella realizara
acciones que resulten en consecuencias positivas para ambas, ademas 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 esta en la percepcion de quien iniciara
el proceso de confiar.

El estudio de la confianza, como elemento decisivo para crear y conservar
relaciones a largo plazo, tiene una merecida atencion especial en la literatura del
marketing. La justificacion es que reduce el riesgo inherente al comercio. Por lo

tanto, cuanto mayor es la confianza, mas significativa es la posibilidad de que los
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usuarios establezcan relaciones de compra con la empresa y mantengan una
relacion duradera con ella (Rivera, 2016).

Esta dimension es un elemento vital generacion y gestion de las relaciones
cliente — compafia 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 especifico (Aguero y Collado, 2014).

Otros autores definen la confianza como la apreciacion del consumidor sobre la
fiabilidad, la integridad y la buena voluntad en el vinculo comercial sea cual sea la
situacion (Dalongaro y Froemming, 2017).

2.2.1.9.2. Comunicacion.

Se sabe que entre los objetivos de marketing relacional esta el iniciar y
desarrollar relaciones con los consumidores, para retenerlos y rentabilizarlos. No
hay forma de establecer ningun tipo de relacion si las partes ni se comunican.

Segun McKenna (1995) la comunicacion es un didlogo. Cuando es efectivo,
ambas partes ganan.

El marketing relacional se orienta para la generacién, mantenimiento y desarrollo
de relaciones para la creacion y entrega de valor reciproco, exigiendo un proceso
de comunicacion estrecho e intenso, o sea, comunicarse con los clientes
comprende tanto escuchar y como hablar. Es a través de dialogo que las relaciones
son construidas y los productos son disefiados, adaptados y aceptados.

Mediante una estrategia eficaz de marketing relacional, la compafia debe buscar
nuevas formas de comunicacion, dinamicas e innovadoras, capaces de establecer
un vinculo profundo y duradero con los clientes, proveedores y todos los

intermediarios, con el fin de conseguir una superioridad competitiva sustentable.
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Segun Horna (2014) para que la relacion madure, se necesita una asociacion
positiva entre confianza e informacion, ya que la confianza no evoluciona sin
informacion. De acuerdo con Vavra (1993) la comunicacién estd compuesta por 7
objetivos comunes que son los siguientes: posicionar a la empresa u organizacion;
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 compafia; estimular la compra cruzada; proporcionar el sentido de
pertenencia y la importancia de los clientes; reafirmar la decision de compra del
cliente, donde el “remordimiento del comprador” puede ser aliviado por un programa
de comunicacion y ayudar a “gerenciar” asuntos.

2.2.1.9.3. Cooperacion.

La cooperacion 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, desempefiadas por compafiias en relaciones interdependientes
para lograr resultados reciprocos 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 lograria de forma
aislada.

La cooperacion implica una relacion continua, y no de acontecimientos aislados,
Powers y Reagan (2007) defienden que: la cooperacion permite la realizacion de
objetivos comunes, objetivos que se modifican con el tiempo, permitiendo una
relacion continua de largo plazo, donde ambos lados trabajan para alcanzar la

mejor solucion para los problemas comunes y asi producir los mejores resultados.
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De acuerdo con (Briones La Torre et al., 2018)(2018) la cooperacion es un
procedimiento activo que puede admitir 3 situaciones. Primero, el desenvolvimiento
de la cooperacion conduce buenas relaciones. Segundo, si el socio inicialmente es
deébil, sale fortalecido después de la cooperacion, dado que tiene mayor capacidad
de absorcion y asimilacion, porque es capaz de captar mucha de la experiencia y
de las capacidades con interés de los otros intervinientes. Y la ultima situacion, es
gue el miembro mas débil salga mas desfavorecido, mientras que el mas 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 mas significativos en las relaciones (Salgado, 2015). El
compromiso efectivo esta fundamentado en la propension de sostener un vinculo y
es generado en base a un lazo emocional entre las partes. Este tipo de compromiso
es producto de la identificacion con las aptitudes de la contraparte (Morgan y Hunt,
1994). Asi también, mide el grado que los integrantes experimentan en relacién a
la necesidad de sostener vinculo dado los elevados costos de salida (Garcia,
Sanzo, y Trespalacios, 2005).

Segun Pigatto (2005) cuanto mas comprometidas estén las partes, la
probabilidad de conseguir los objetivos individuales y conjuntos seran mayores, con
menos riesgo de actitudes oportunistas por parte de las partes. La existencia de
confianza y compromiso en una relacion alienta a los participantes a colaborar para
conservar las inversiones en la relacion de colaboracion realizada por los

accionistas.
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2.2.1.9.5. Dependencia.

Segun Ganesan (1994); Wilson y Vlosky (1997) sefialan que la dependencia es
la necesidad del comprador, en mantener la relacion para que las metas deseadas
puedan ser alcanzadas, en funcion de la falta de alternativas adecuadas y/o por
causa de las inversiones hechas en la relacion.

La dependencia es un concepto que gira entorno de la desigualdad, entre los
componentes de una relacién, y se interpreta como la necesidad que tiene una de
las partes implicadas en mantener la relacion como medio para alcanzar los
objetivos. Mientras mas dependencia haya entre las partes, mas necesidad tendra
una parte de mantener la relacion para lograr beneficios (Suarez, 2004).

De forma aislada, la dependencia no garantiza un enfoque a largo plazo en una
relacion. Es necesario que haya confianza para llevar a los socios el entendimiento,
gue incluso en contingencias imprevistas, las recompensas se dividiran
equitativamente.

En el ambito de las relaciones entre dos partes, la dependencia refiere la
necesidad de que una parte (usuario) mantenga una relacion con otra (profesional
de la salud) para alcanzar los objetivos deseados (Frazier, 1983). Sin embargo, es
importante mencionar que, en cualquier relacion, las partes presentan un cierto
grado de dependencia. Esta reciprocidad que hay en toda la permuta puede ser
simétrica 0 asimétrica. La dependencia es simétrica cuando los actores en una
relacion son igualmente dependientes. Por lo contrario, la dependencia es
asimétrica, siendo mas dependiente de la parte que mas necesita la otra para

alcanzar sus objetivos (Garcia et al., 2005).
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Segun Pigatto (2005) cuando las partes acreditan que las barreras para la salida
son extremadamente elevadas para ambos lados, es probable que la colaboracion
sea vista como la manera de controlar el flujo de recursos entre las partes.

2.2.1.9.6. Calidad de servicio.

Su evolucion en el rubro salud, viene acompafado de la calidad en otros
sectores, y utiliza de forma adaptada los conceptos desarrollados para la industria
y servicios. En el sector salud, la dindmica de los procesos de calidad viene siendo
implementada, adoptando procesos de acreditacion de las varias instituciones de
salud y de certificacion de los servicios prestados, recurriendo los gestores a la
adopcion de protocolos y procedimientos (Ovretveit, 2009).

De este modo, los prestadores de salud deben establecer niveles y estandares
de calidad para servir a sus usuarios, lo que es probablemente una tarea dificil.
Calidad es el cambio de las necesidades inmediatas de los clientes a caracteristicas
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 estan en funcién de los consumidores (Monsalve y Maldonado, 2015).

2.2.1.9.7. Satisfaccion.

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 reestructuracion de los servicios,
limitaciones economicas, cambios demograficos, los crecientes y complejos
avances de las ciencias tecnologicas, 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 llevo a requerir informacién de los consumidores referente
al nivel de satisfaccion de estos por los servicios asistidos (Turris, 2005).

Segun Ferreira (2001) y Wilde y Larsson (2009) dicen que el concepto
“satisfaccion del usuario” y su vinculo con la calidad de la atencion, se fue afirmando
como un factor a considerar en la valoracion y la seguridad de la calidad de estos
servicios. Asimismo, Nifio (2014) dice que la satisfaccion de los usuarios compone
uno de los parametros a tener en consideracion en la valoracion 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 intervencion, lo que disminuye la probabilidad de abandono,
asegurando la adherencia terapéutica y aumentando la probabilidad de tener
resultados favorables, garantizando la efectividad de la intervencion y su calidad
(Miranda, 2012). Siendo la propia calidad un concepto multidimensional, para la
cual contribuyen multiples factores, todos ellos interdependientes, que se integran
entre si, teniendo cada uno de ellos, poder en la medicion de la satisfaccion y la
insatisfaccion de los usuarios y permitiendo asi, que la satisfaccion de los usuarios
sea considerada un elemento significativo en el control de la calidad en las
asistencias sanitarias y su nivel de satisfaccion en relacion a ese mismo servicio
(Nifio, 2014).

En el area de salud, la satisfaccion como el grado de discrepancia entre
expectativa y experiencia, siendo que la satisfaccion ocurre cuando la experiencia
es igual o mayor que la expectativa y la insatisfaccion cuando la experiencia no

corresponde a la expectativa (Miranda, 2012).
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La satisfaccion resulta cuando la experiencia del servicio va al encuentro de las
expectativas del usuario o la satisfaccion es el resultado de las expectativas
concretizadas, una funcion de la percepcion 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 animo del
consumidor después de comparar sus expectativas con los beneficios del producto
0 servicio adquirido”.

Ordofiez y Arenas (2017) refieren que es prioritario para que el servicio y la
marca de la compafia se mantenga en la memoria de los consumidores, esto
favorece al posicionamiento de la institucion en el mercado objetivo. Por lo tanto,
“satisfacer las expectativas de los usuarios es una preocupacion de todos los
departamentos de las organizaciones prosperas y posicionadas en el mercado y no
solamente del departamento de marketing”.

2.2.2. Fidelizacion del cliente

2.2.2.1. Origen de fidelizacién del cliente.

Seguidamente, se expone el marco histérico referente a la variable fidelizacién
del consumidor acorde con el articulo de Uncles, Dowling y Hammond (2003)
denominada: “Customer Loyalty and Customer Loyalty Programs”, cuyas ideas
centrales sirven de base historica para orientar este trabajo.

Desde la ultima década, se ha visto que muchas empresas tuvieron que adoptar
un enfoque en el cliente, a menudo a través de un programa formal de gestion de
relaciones con el cliente - CRM (Kalakota y Robinson, 1999). La innovacion
tecnolégica actual de la informacion ha proporcionado, a los directivos de

marketing, los instrumentos para que creen una nueva generacion de tacticas de
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CRM. Una de esas tacticas que miles de empresas han considerado, y que muchos
han adoptado, es establecer un programa de fidelizacion de clientes. Ejemplos de
estos esquemas se pueden encontrar en la venta al por menor japonesa, aerolineas
y hoteles estadounidenses, bancos franceses, tiendas de comestibles britanicas,
compafias de automdviles alemanas, telecomunicaciones australianas, tiendas de
moda italianas, universidades americanas y muchas otras areas. Por lo general,
estos programas ofrecen recompensas financieras y de relacion con los clientes, y
en algunos casos los beneficios también se acumulan a terceros, como
organizaciones benéficas.

Destacan dos objetivos de los programas de fidelizacion de clientes; lero, es
aumentar los ingresos de ventas aumentando los niveles de compra/uso, y/o
aumentando la gama de productos adquiridos, el 2do es mas preventivo, al crear
una interrelacion mas 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 fidelizacién pueden tener
muchos otros objetivos periféricos, como promover la venta cruzada, crear bases
de datos, ayudar a las relaciones comerciales, establecer alianzas, etc.

Pero ¢ cuan efectivos son estos programas para mejorar el numero, 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 bibliografia 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 teorias 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 fidelizacion de clientes si los
beneficios del lado de la demanda de los programas de fidelizacion deben
evaluarse adecuadamente.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) que son expertos espafioles en
marketing digital en su blog llamado: “La evolucién de los programas de fidelizacion
de clientes” nos dicen que, mientras mas se exhiban el precio de los articulos a los
clientes los programas de fidelizacion percibiran un incremento. Lo habitual en
estos programas, es que las compaiiias intentan hacerse con el corazon, la mente
y la base de usuarios. S & H Green Stamps pioneros en los programas de
fidelizacion de clientes, empez6 en 1896, pero llego a la cuspide enlos 60y 70. En
ese tiempo los clientes no se fijaban tanto en los precios, aun asi, 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
compafias que han inventado programas con la finalidad de estimular la fidelidad
de sus clientes y no se esta logrando los resultados planeados. Con el objetivo de
ejecutar programas de fidelizacion con éxito garantizado, recomiendan entender
necesariamente los pilares de comportamiento y lealtad de los usuarios.

El estudio referente a la lealtad del consumidor se orient¢ al inicio en la lealtad
hacia la marca (Gremler y Brown, 1996), enfocandose en el comportamiento de la
lealtad, dejando en segundo plano el pensamiento del consumidor. Asi lo dicen las
investigaciones realizadas sobre medicion 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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Asi mismo, tales mediciones del comportamiento, como las compras repetitivas
o las visitas secuenciales, fueron cuestionadas por la carencia de un fundamento
tedrico y por su escasa perspectiva de lo que significa un verdadero proceso
dinamico (Carroll y Ahuvia, 2006).

Briones et al. (2018) plantean un marco tedrico fundamentado en la lealtad y el
comportamiento. En esa 6ptica 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. Teorias de fidelizacién del cliente.

2.2.2.2.1. Modelo de Gremler y Brown.

Gremler y Brown (1998) citado por (Setd, 2004), amplian las investigaciones
previas existentes en el area de la lealtad del consumidor, planteando un marco
conceptual de fidelidad adaptado especialmente a las empresas de servicios, asi
dichos autores presentan un marco teérico para comprender mejor la lealtad de
prestacion 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 teoria afirma que la lealtad frecuentemente se
ha definido como una participacion en el gasto que realiza el consumidor en una
marca especifica 0 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

via recomendaciones boca oido, o incluso otros autores establecen que los clientes
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leales son aquellos a los que menos cuesta satisfacer y ademas permiten amortizar
costes mientras duren las relaciones.

Entiende la fidelidad puesto que, esta expresada como la repeticion de la compra
o la visita como unico guia de la fidelidad, este enfoque redne su atencion 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 Sanchez (2015),
argumenta que es conocida como el segmento por comportamiento, en relacion
con los perfiles del marketing la actuacion previa de los clientes con el propésito de
determinar qué anuncios notaran, esto admite la de caracterizacion de anuncios,
vinculando el concepto empresarial con los habitos y deseos de los clientes.

2.2.2.2.2. Modelo de Dick y Basu.

Este enfoque permite entender de manera mas completa cuales son los
antecedentes cognitivos, afectivos y conativos de la fidelidad del cliente, asi como
las consecuencias de las mismas Dick y Basu (1994), citado por (Setd, 2004),
sugieren que del marco de fidelidad mostrado pueden derivarse un numero
imponente de relaciones por ejemplo; la relacidén entre la satisfaccion y la fidelidad,
la relacion entre la fidelidad y la comunicaciéon boca-oido, etc., implicando los
antecedentes, los moderadores y las consecuencias de la fidelidad. Algunas de
esas relaciones han sido ya diferenciadas en argumentos especificos, mientras que
otras permanecen aun 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

disefio coincide con la clasificacion de los distintos tipos de clientes segun el grado
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de fidelidad y satisfaccion con la compafia, 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 vinculo psicoldgico entre el
individuo y la marca, para tal estudio Day (1969) citado por (Set6 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
repeticion de la compra, la combinacion de estas dos variables en los niveles de
analisis ya que se producird 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. Conceptualizacién de fidelizacién del cliente.

Bravo, Montaner y Pina (2009) definen que la fidelizacion consiste en desarrollar
apropiadamente las estrategias de CRM con el fin de evitar la migracion de
usuarios. Fidelizacion es el proceso para afianzar la relacion permanente de un
cliente con la organizacion, la fuga a otras empresas del sector. Esta demostrado
gue conservar un consumidor es 10 veces mas barato que conseguir uno nuevo, y
para lograrlo se pondra en accion un sistema de fidelizacion.

La conservacion de una base solida 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 compaiiia

(Mancia, Velasquez 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 intension 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 interaccion, ni
incentivan la retroalimentacion. Los Programas de frecuencia son herramientas de
los Programas de lealtad (Mancia et al., 2008).

2.2.2.5. Claves para lograr la fidelizacion.

Torres y Jaramillo (2015) indican que hay varios secretos para un Optimo sistema
de fidelizacion:

e Para que la organizacion precise las demandas de los usuarios con la
finalidad de conseguir su fidelizacion esta debe tener informacion de su perfil,
gustos y necesidades. Si el producto ofrecido no satisface su necesidad no
se conseguira el objetivo esperado.

e 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.

e La comunicacion con el cliente. Mientras se mantenga informado al consumidor,
desaparecera su incertidumbre, y a la vez, impedira su alejamiento del proceso
de fidelizacion.

e La capacidad de adaptacion al cambio. El realizar promociones, sorteos, en
ciertos periodos estratégicos rompen la monotonia e impiden el aburrimiento

y desmotivacion del consumidor conforme transcurre el tiempo.
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e Una optima gestion. Que le recuerde al consumidor que la confianza que
proporciona a la compaiiia estd fundamentada.

e Adicional a ello las compafias deben desarrollar y sostener ventajas
competitivas que ofrezcan constantemente al consumidor un valor
inmejorable.

2.2.2.6. Objetivos de la fidelizacion.

Ndubisi (2007) menciona que la implantacion de medidas de fidelizacion implica
un significativo financiamiento cuyo rendimiento es de simple calculo y comparable
con los recursos utilizados y habitualmente no faltan los escépticos.

Un programa de fidelizacion sera vigilado minuciosamente por la organizacion puesto
que en diversas situaciones alentara celebraciones que se tendra que controlar para no
caer en triunfalismos erroneos. Por lo tanto, los objetivos de la fidelizacion 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 6ptimo modelo de

fidelizacion:

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

e Optimizar la oferta de valor, incluyendo novedosos servicios al programa de
fidelizacion.

e Conseguir mas y significativos datos de los usuarios, la tarjeta de

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

informacion que se pueda del consumidor.

e Crear un nuevo canal de intercomunicacién con los consumidores.
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e Identificar las estrategias de la competencia respecto a la base de
consumidores de la compaiiia.

Barquero, Rodriguez, Barquero y Huertas (2007) refieren que hay dos maneras
elementales de generar fidelizacion: El primero, es el programa de fidelizacién que
es mas sencillo, mas préximo al marketing de producto y evidentemente de menor
eficacia por ser facil de copiar; en tanto que el segundo es la fidelizacion intrinseca
al servicio, es mas dificultoso su utilizacion, pero con el tiempo es el que mejores
resultados otorga. La fidelizacion 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 fidelizacion.

Ndubisi (2007) considera tres tipos:

e De recompensa: los mas usados y tienen bastante similitud con el descuento
por volumen que se utiliza desde tiempos remotos, pero algo mas atractivo
como: los programas de puntos permutados por regalos, bonos de
descuento, premios por nivel de compras, etc. Para su aplicacion se debe
considerar los habitos, gustos y preferencias de los consumidores.

e De servicios exclusivos: son los mas avanzados, puesto que se centran
principalmente en los consumidores. Es vital que el plan sea claro y
posibilitar que los consumidores sepan cOmo se puede alcanzar la categoria
de VIP la cual cuenta con servicios exclusivos.

e De invitacion 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. Caracteristicas del programa de fidelizacién.

En el momento que la organizacion a ya definido su proyecto de fidelizacion o
una mescla de éstos, debe incluir sus caracteristicas. Entre las decisiones a
considerar tenemos:

2.2.2.8.1. Exclusividad.

Sera exclusivo para los consumidores potenciales o abierto a todo aquel que lo
solicite. Desde un enfoque LCM (Loyalty Creation Modelo = modelo de
Fidelizacion), el programa deberia ser exclusivo, aun asi, permitiria a los que no
pueden acceder, a través de un método su pertenencia al programa.

2.2.2.8.2. Segmentacion.

De acuerdo con el programa, segmentando lo general, existen empresas con
clientes, compafia y persona que ofrecen dos tipos distintos de programas de
fidelizacion 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 fidelizacién 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 numero de teléfono. En vista que los mencionados son muy comunes, se
tiene que innovar un soporte adecuado para cada consumidor, y el modelo de
intercomunicacion que tendra con la organizacion, permitiendo una relacion

duradera y beneficiosa para el consumidor.
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2.2.2.8.5. Socios.

Participacion de socios en el programa como se da en las asociaciones de
comerciantes de barrio. El inconveniente radica en la asociacion del programa a la
marca, puesto que, por ser varios socios, el posicionamiento tiende a
distorsionarse.

2.2.2.9. Marketing relacional y fidelizacidn del cliente en la clinica Ana Stahl.

2.2.2.9.1. Marketing relacional.

El problema radica en aspectos referidos a la confianza, y no tienen capacitacion
previa con respecto a la atencion al cliente, el cual se percibe en la aplicacion del
tipo de atencion y la desconfianza que se percibe por parte de los pacientes.
Referente a la comunicacion, la clinica ha buscado estrategias de comunicacion
con la intencién de prestar un 6ptimo servicio a los pacientes, pero aun se evidencia
necesidades para que el medio sirva para llegar a una mejor atencion. La clinica
hace un trabajo de proceso y cooperacion en forma adecuada, ademas se
preocupan que los clientes conozcan el proceso de cooperacion, respecto al
compromiso los trabajadores cumplen con su horarios normales y se preocupan
por desarrollan sus tareas dentro de sus horas de jornada laboral, Asi mismo, con
respecto a la calidad de servicios, estamos en el proceso de mejoras en atencion
al cliente , Por otro lado, se percibe una baja satisfaccion del cliente ya que en un
inicio vivieron experiencias no bien percibidas por los pacientes.

2.2.2.9.2. Fidelizacion de los clientes en la Clinica Ana Stahl.

Referente a la fidelizacion de los consumidores, la preocupacion de la clinica es
precaria, es poco lo que se hace por lograr una fidelizacion y retencion de los
clientes en forma adecuada, no se nota una satisfactoria preocupacion por crear

valor en ellos, ademas de hacer poco en materia del seguimiento a los clientes, no
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se evidencia en la preocupacion de su recuperacion 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 investigacion de estas dos variables que son
de gran importancia para la clinica Ana Stahl, y que los aportes en este sector
puedan servir para dar un mejor soporte y sostenibilidad a la organizacion.

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 compaiiia.

Cooperativas de ahorro y crédito.

Sociedades financieras integrada por socios.

Credibilidad.

Cualidad de creible.

Empowerment.

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

Estrategia.

Técnica para conseguir las metas proyectadas por la compainiia.

Fidelizacion.

Lealtad del consumidor hacia una marca, producto o servicio definido, que
adquiere de manera recurrente.

Marketing.

Proceso de investigacion 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, conservacion, 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 concentracion organizada de informacion minuciosa actualizada
de los consumidores potenciales y otros, asequible y de empleo en planes de
marketing.

2.4. Hipotesis

2.4.1. Hipotesis general

Existe relacion significativa entre marketing relacional y fidelizacion del cliente en
la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.

2.4.2. Hipotesis especificas

e Existe relacion significativa entre confianza y fidelizacion del cliente en la
Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.

e Existe relacion significativa entre comunicacion y fidelizacion del cliente en
la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.

¢ Existe relacion significativa entre cooperacion y fidelizacion del cliente en la
Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.

o Existe relacion significativa entre compromiso y fidelizacion del cliente en la

Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.
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¢ Existe relacion significativa entre dependencia y fidelizacion del cliente en la
Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.

¢ Existe relacion significativa entre calidad de servicio y fidelizacion del cliente
en la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.

¢ Existe relacion significativa entre satisfaccion y fidelizacion del cliente en la

Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS
3.1. Tipo de investigacion

Valderrama (2013) dice que una investigacion de tipo basica, se enfoca en
estudiar las diversas teorias habidas referidas a la problematica del estudio. Esta
modalidad es denominada también pura o fundamental. Esta dedicada a contribuir
con una base organizada de informacioén, y sin llegar, a generar primordialmente
beneficios a la vista.

Es aplicada, esta dirigida a determinar a través del conocimiento cientifico, los
medios (metodologias, protocolos y tecnologias) por los cuales se puede cubrir
una necesidad reconocida y especifica.

3.2. Disefio de lainvestigacion

Este estudio es de disefio no experimental (por que las variables se mantienen
inalterables y se observd su conducta como se visualiza en la realidad),
correlacional, cuando se mide el grado de correlacién entre dos variables sujetas
de una investigacion especifica Sanchez y Reyes (2000) y de corte transversal,
porque que se ha recogido la informacién en un tiempo especifico.

e Enfoque cuantitativo: porque se ha empleado la base de datos para resolver
las interrogantes del estudio e hip6tesis establecidas utilizando una medicion
numerica y estadistica.

¢ Nivel correlacional: dado que el objetivo fue determinar la clase de vinculo
habido entre las variables de esta disertacion sin establecer una relacion
causal.

¢ Disefio no experimental: puesto que las variables se mantienen inalterables

y se observo su conducta como se visualiza en la realidad.
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e Corte transversal: dado que se han obtenido la informacion en un tiempo
especifico.
3.3. Poblacion y muestra

3.3.1. Poblacion

Bernal y Sierra (2013) sefialan que son los sujetos que estan caracterizadas en
forma similar, a los cuales se desea hacer inferencia.

Esta disertacion se ha ejecutado en las instalaciones de la Clinica Adventista
Ana Stahl, que se encuentra en la region de Loreto, distrito de Iquitos. Para poder
realizarla, se pidié el consentimiento de la gerencia general y de la Directiva de la
Clinica, mediante una carta formal. Esto, respecto de la utilizacion de encuestas
dirigidos tanto al personal como a los clientes mismos.

La poblacién la conformé el promedio mensual de usuarios que tiene la Clinica
Ana Stahl, los cuales fueron un aproximado de 4,000 clientes.

3.3.2. Muestra

Bernal y Sierra (2013) indican que la porcion de la poblacién que se elige, se
consigue la informacion y se ejecuta la medicion y observacion de las variables. En
base a ello, la muestra fue determinada de manera probabilistica, considerando

esta ecuacion:

NZ?P(1-P)

T e2(N=1) + 22P(1 - P)
n: muestra =351
z: nivel de confianza = 95% => 7=1.96°
p: probabilidad de éxito =0.50
qg: probabilidad de fracaso =0.50
e: margen de error =0.05
N:  poblacion = 4000 clientes.
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1962 X 0.5 0.5 X 4000
"= 1962x05x 05 + 0.052 x 4000

n = 351
Por lo tanto, la muestra de esta investigacion estara integrada por 351 clientes

de la Clinica Ana Stahl

3.3.3. Muestreo

El muestreo utilizado en este estudio fue probabilistico, Otzen & Manterola
(2017) lo definen como: La garantia que, todos los individuos que componen la
poblacién tienen la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra. Esto significa
que la probabilidad de seleccion de un sujeto a estudio es independiente de la
probabilidad que tienen el resto de los sujetos que integran forman parte de la

poblacién

Criterios de inclusion.

Se contemplé a pacientes mayores a partir de 18 afios, con minimo tres
asistencias de salud en la Clinica Adventista Ana Stahl.

Criterios de exclusion.

Se excluy6 a pacientes menores de edad, y a los que no desearon colaborar en

la investigacion.
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3.4. Operacionalizacion de las variables

Calidad de servicio

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

Variables Dimensiones items Definicion operacional
Confianza 1,2,3,4,5,6,7
Comunicacion 8,9,10
Cooperacion 11,12,13 A= Tog‘lm[)e:fcﬂzrgg“erdo'
Marketing Relacional Compromiso 14,15,16,17,18,19,20 C = Indiferente
Dependencia 21,22,23,24 D = En desacuerdo

E = Totalmente en desacuerdo

Satisfaccion 39,40,41,42,43,44,45,46,47,48
A= Totalmente de acuerdo.
B= De acuerdo
Fidelizacion del cliente Fidelizacion 49,50,51,52,53,54 C = Indiferente

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

3.5.1. Técnica

(Sanchez & 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 disertacion. Las técnicas cambian y se eligen segun el método de
investigacion que se utilice; por consiguiente, en este estudio se ha empleado la
encuesta mediante la cual, se adaptd del cuestionario de Duarte (2015) para
recopilar datos de los pacientes de la Clinica Ana Stahl.

3.5.2. Instrumento

Sanchez 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
eleccion forzada, de respuestas abiertas, dicotbmicos de comparacién y de
alternativas multiples. La escala es el instrumento que mide actitudes y opiniones
de los sujetos. Segun la técnica de la disertacion efectuada, fue un cuestionario
integrado por 54 items, aplicado a los clientes de 18 afios en adelante de la Clinica
Ana Stahl.
3.6. Procesamiento y analisis de datos

Después de que se aplicaron los cuestionarios, se procedidé a tabularlos de
acuerdo con las respuestas dadas por los encuestados, luego se procedid a
elaborar la matriz de datos, se procedi6 a calcular la confiabilidad a traves del uso
del software SPSS v25, asimismo, se desarroll6 la estadistica descriptiva para cada
variable. Se emplearon métodos y normas de la estadistica descriptiva e inferencial.

Tenemos:
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e Tablas de frecuencia: exponen los datos procesados y ordenados por
categoria, nivel o clase respectivamente, gréficos de barras, para conocer la
orientacion de la informacion obtenida.

e Tablas de contingencia para exponer la ordenacion simultanea de la
informacion en situaciones de analizar a ambas variables.

e Referente a la estadistica inferencial, se emplearon:

e Matriz de correlacion

¢ Prueba de hipétesis para el coeficiente de correlacion Rho

Para las pruebas de hipotesis se utilizd un nivel de significancia de 0,05.
3.6.1. Validacién de expertos
Cabe resaltar que, en la validacion de los instrumentos, se requirio la valoraciéon
de expeditos el cual fue ejecutado por tres maestros relacionados con el tema,
quienes evaluaron detalladamente, con claridad, coherencia y relevancia, los items,
asi como de los indicadores y dimensiones presentados. Tal como se muestra en

la valorizacion del instrumento en la siguiente tabla.

Tabla 1
Validacién 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 valorizacion 90%
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3.6.2. Confiabilidad

Al medirse en los instrumentos que se emplearon en esta investigacion, se
efectud una prueba piloto a 25 clientes de la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto,
2020, a traveés del alfa de Cronbach. Y para el caso de estudio, se desarrollé 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 %
Valido 25 100%
Excluido? 0 ,0%
Total 25 100%

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
En latabla 2, se aprecia que los items tienen una medicién similar al instrumento

y, por lo tanto, no requiere ninguna modificacion ni la eliminacién de ningun

elemento.
Tabla 3
Estadisticas 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 revelo un coeficiente de 0, 865, el cual refleja una

consistencia interna buena.
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Tabla 4

Prueba de confiabilidad del instrumento fidelizacion del cliente

n %
Valido 25 100%
Excluido? 0 ,0%
Total 25 100%

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

Se visualiza en la tabla 4 que los items tienen una medicion similar al instrumento
y, por lo tanto, no requiere ninguna modificacion ni la eliminacién de ningun
elemento.

Tabla 5
Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach
,858

o2

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

resultd un coeficiente de 0, 858 el cual refleja una consistencia interna buena.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

Este capitulo se elabor6 con la finalidad de analizar la importancia de las
variables de la presente disertacion efectuada en la Clinica Adventista Ana Stahl, a
través de los datos recogidos con la encuesta.

En esta fase, se elabord un analisis descriptivo del cuestionario, con el fin de
facilitar la interpretacion de las variables, se realiz6 luego de la ejecucion de todos
los procedimientos necesarios, para tomar el instrumento de investigacion lo mas
confiable posible, finalmente, se efectué un analisis de la informacién empleando
métodos estadisticos.

El resultante se consiguié de una muestra de trecientos cincuenta y uno (351)
clientes de la Clinica Ana Stahl, los cuales fueron elegidos por ser usuarios
habituales de la clinica, se empled una escala de Likert de 5 items (“totalmente en
desacuerdo”, “en desacuerdo”, “indiferente”, “de acuerdo” y “totalmente de
acuerdo”). Estos resultados se exponen en concordancia con el analisis efectuado
con la aplicacién de estadistica descriptiva.

4.1. Resultados de los datos sociodemograficos
Conforme a la tabla, las variables demograficas procesadas en la investigacion

fueron una muestra de 351 sujetos.
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Tabla 6

Informacién sociodemografica

Variables n %
Edad
18-25 afios 44 12.5%
26 —40 afios 154 43.9%
41-50 afios 113 32.2%
51-65 afos 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 instruccion
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 mas 105 29.9%
¢Alguna vez fue a una institucion privada de salud?
Si 344 98%
No 7 2%
En los ultimos 12 meses (1 afio) ¢ Cuantas veces frecuentaron a la instituciéon?
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%
Mas de 12 veces 46 13.1%
¢ Ya ha sido tratado/a en la institucion de salud, Clinica Adventista Ana Stahl?
Si 333 94.9%
No 18 5.1%
¢, Fue recibido/a en qué servicio?
Por hospitalizacién 53 15.1%
Por Consultas externas 190 54.1%
Emergencia 108 30.8%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la clinica
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Referente a las edades de los clientes de la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto,
2020. El grupo entre 18 a 25 afios son el 12.5%, de 26 a 26 a 40 afios son el 43.9%,
de 41 a 50 afios son el 32.2% y entre 51 a 65 afios 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 Punchanal8.5%, los de San Juan Bautista 23.4% y
otros el 4%.

En cuanto al nivel de instruccion, 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 econdmico 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 més son el 29,9%.

En cuanto a la pregunta: “; Alguna vez fue a una institucion privada de salud?”.
El 98% de personas han asistido a la Clinica Adventista Ana Stahl y el 2% no.

Referente a la pregunta: “En los ultimos 12 meses ¢ Cuantas veces frecuentaron
a la institucion? 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 mas de 12 veces son el 13.1%.

En cuanto a la pregunta: “; Ya ha sido tratado/a en la institucion de salud, Clinica
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 hostilizacion, el 54.1% por consultas externas y el 30.8% por

emergencias.
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4.2. Analisis descriptivo de los datos
El analisis de frecuencia y el porcentual de las puntuaciones obtenidas del
cuestionario a los clientes, se tabuld, grafico e interpretd, seguidamente se sometid

a una normalizacién y, por ultimo, se contrasté la hipotesis, mostrandose asi:

Tabla 7
Andlisis de frecuencia de la variable Marketing Relacional y sus dimensiones
Frecuencia Porcentaje
Bajo 4 1.1%
Confianza Medio 22 6.3%
Alto 325 92.6%
Bajo 5 1.4%
Comunicacion Medio 346 98.6%
Alto 0 0.0%
Bajo 9 2.6%
Cooperaciéon Medio 342 97.4%
Alto 0 0.0%
Bajo 4 1.1%
Compromiso Medio 73 20.8%
Alto 274 78.1%
Bajo 8 2.3%
Dependencia Medio 254 72.4%
Alto 89 25.4%
Bajo 0 0.0%
Calidad Medio 92 26.2%
Alto 259 73.8%
Bajo 4 1.1%
Satisfaccion Medio 21 6.0%
Alto 326 92.9%
Bajo 0 0.0%
Marketing relacional Medio 46 13.1%
Alto 305 86.9%
Total 351 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la clinica
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Figura 1. Analisis de frecuencia de la variable Marketing Relacional y sus
dimensiones.

La tabla 7 y figura 1 muestra el analisis de la percepcion 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 dimensién 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 dimensidbn comunicacion, 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 dimension cooperacion, el 97.4% (342) de los clientes se encuentran
en un nivel medio y el 2.6%(9) en nivel bajo; respecto a la dimensién 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; segun a la dimensién
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 dimension calidad, el 73.8% (259) de los clientes se encuentran en un nivel alto
y el 26.2%(92) en nivel medio; finalmente la dimension satisfaccion, 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

Anédlisis de frecuencia de la variable Fidelizacion del Cliente

Fidelizacion 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 clinica
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Figura 2. Analisis de frecuencia de la variable Fidelizacion del Cliente.

La tabla 8 y figura 2 muestra los niveles de fidelizacion de los clientes hacia la
clinica, observando que el 75.8% (266) de los clientes se encuentra en un nivel alto
de fidelizacion, 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. Analisis de larelacién de marketing relacional y fidelizacion del
cliente

En primer lugar, se establecera si existe una distribucion normal de la
informacion estadistica paramétrica o no, después de realizar la prueba de hipotesis
correspondiente. Se empled 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 Fidelizacion del Cliente

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Confianza 0.233 351 0.000
Comunicacion 0.224 351 0.000
Cooperacion 0.303 351 0.000
Compromiso 0.139 351 0.000
Dependencia 0.122 351 0.000
Calidad 0.228 351 0.000
Satisfaccion 0.186 351 0.000
Marketing 0.124 351 0.000
Fidelizacion 0.211 351 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La tabla 9 expone la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, que
comprueba distribucion 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 distribucién no es normal.

Conclusiones de la prueba de normalidad.

Las dos variables exponen distribuciones asimétricas, por ello para aplicar la
prueba de hipétesis a alcance correlacional se emple6 el estadigrafo de rho de
spearman por ser una prueba no paramétrica.

4.3.1.1. Hipotesis general.

¢ Planteamiento de la hipotesis.

Ho: No existe relaciéon significativa entre marketing relacional y fidelizacion del
cliente en la institucion objeto de esta disertacion.

Ha: Existe relacion significativa entre marketing relacional y fidelizacion del
cliente en la institucion objeto de esta disertacion.

¢ Nivel de significancia: a=0.05 = 5% (p-valor < 0.05)
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Tabla 10
Relacion entre el marketing relacional y fidelizacion de clientes en la Clinica
Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020.

Correlaciones

Marketing Fidelizacion

Coeficiente de

L 1.000 ,451™
correlacion
Marketing  sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 351 351
Spearman Coeficiente de 451" 1.000
correlacion ’ :
Fidelizacion Sig. (bilateral) 0.000
N 351 351

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En concordancia con lo resultante de la correlacion de rho de spearman, que se
refleja en la tabla, el indicador de relevancia p-value (p=0.000) p< 0.05, razén por
la cual, se desestima la HO.

En la Tabla, se observa el resultado de la relacion entre la percepcion del
marketing relacional y la fidelizacion de cliente, donde se obtuvo un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.451 el cual indica una relacibn moderada,
directa y positiva entre las variables.

Motivo por el cual se indica que existe relacion altamente significativa entre la

percepcion del marketing relacional y la fidelizacion del cliente.
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4.3.1.2. Hipotesis especifica.
4.3.1.2.1. Hipotesis especifica 1.
e Planteamiento de la hipétesis
Ho: No existe relacién significativa entre la confianza y la segunda variable en
la institucion objeto de esta disertacion.
Ha: Existe relacion significativa entre la confianza y la segunda variable en la
institucion objeto de esta disertacion.

Tabla 11
Relacion entre confianza y fidelizacién de clientes en la Clinica Adventista Ana
Stahl, Loreto, 2020.

Correlaciones

Confianza Fidelizacion

Coeficiente de

- 1.000 175"
. correlacion

Confianza Sig. (bilateral) 0.001

Rho de N 351 351
Spearman Coeficiente de 175+ 1.000

e, correlacion ' '
Fidelizacion Sig. (bilateral) 0.001
N 351 351

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla, se observa el resultado de la relacion entre la percepcion de la
confianzay la fidelizacion de cliente, donde se obtuvo un coeficiente de correlacion
Rho de Spearman de 0.175 el cual indica una baja relacion, directa y positiva entre
las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), con el que se concluye que la

relacion es altamente significativa.
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4.3.1.2.2. Hipotesis especifica 2.

e Planteamiento de la hipotesis.

Ho: No existe relacion significativa entre la comunicacion y la segunda variable
en la institucion objeto de esta disertacion.

Ha: Existe relacion significativa entre la comunicaciéon y la segunda variable en
la institucion objeto de esta disertacion.

Tabla 12
Relacién entre comunicacion y fidelizacion de clientes en la Clinica Adventista Ana
Stahl, Loreto, 2020.

Correlaciones

Comunicacion Fidelizacion
Coeficiente de 1.000 207"
correlacion ' :
Comunicacién  sjg. (bilateral) 0.000
Rho de N 351 351

Spearman Coeficiente de -

correlacion 207 1.000
Fidelizacion  sjg. (bilateral) 0.000

N 351 351

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla, se observa el resultado de la relaciéon entre la percepcion de la
comunicacion y la fidelizacion de cliente, donde se obtuvo un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.207 el cual indica una baja relacion, directa y
positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), con el que se

concluye que la relacion es altamente significativa.
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4.3.1.2.3. Hipotesis especifica 3.
e Planteamiento de la hipétesis.
Ho: No existe relacion significativa entre la cooperacion y la segunda variable en
la institucion objeto de esta disertacion.
Ha: Existe relacion significativa entre la cooperacion y la segunda variable en la
institucion objeto de esta disertacion.

Tabla 13
Relacion entre cooperacion y fidelizacién de clientes de la Clinica Adventista Ana
Stahl, Loreto, 2020.

Correlaciones

Cooperacion Fidelizacion
Coeficiente de 1.000 205"
correlacién ' '
Cooperacion  sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 351 351
Spearman Coeficiente de 205" 1.000
correlacion ’ '
Fidelizacion  sjg. (bilateral) 0.000
N 351 351

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla, se observa el resultado de la relacion entre la percepcion de la
cooperacion y la fidelizacion del cliente, donde se obtuvo un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.205 el cual indica una baja relacion, directa y
positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), con el que se

concluye que la relacion es altamente significativa.
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4.3.1.2.4. Hipotesis especifica 4.
e Planteamiento de la hipétesis.
Ho: No existe relacion significativa entre compromiso y la segunda variable en la
institucidn objeto de esta disertacion.
Ha: Existe relacion significativa entre compromiso y la segunda variable en la
institucion objeto de esta disertacion.

Tabla 14
Relacién entre compromiso y fidelizacion de clientes de la Clinica Adventista Ana
Stahl, Loreto, 2020.

Correlaciones

Compromiso Fidelizacion
Coeficiente
de 1.000 ,256™
Compromiso correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
Spearman Coeficiente
de ,256™ 1.000
Fidelizacion ~ correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 351 351

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla, se observa el resultado de la relacién entre la percepcién del
compromiso y la fidelizacion del cliente, donde se obtuvo un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.256 el cual indica una baja relacion, directa y
positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), con el que se

concluye que la relacion es altamente significativa.

61



4.3.1.2.5. Hipotesis especifica 5.

e Planteamiento de la hipotesis

Ho: No existe relacion significativa entre dependencia y la segunda variable en
la institucion objeto de esta disertacion.

Ha: Existe relacion significativa entre la dependencia y la segunda variable en la
institucion objeto de esta disertacion.

Tabla 15
Relacién entre dependencia y fidelizaciéon de clientes de la Clinica Adventista Ana
Stahl, Loreto, 2020.

Correlaciones

Dependencia Fidelizacion
Coeficiente de ”
correlacion 1.000 335
Dependencia gjqg. (bilateral) 0.000
Spearman Coeficiente de 335" 1.000
o correlaciéon ’ '
Fidelizacion  gjq. (pilateral) 0.000
N 351 351

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla, se observa el resultado de la relacion entre la percepcién de la
dependencia y la fidelizacion del cliente, donde se obtuvo un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.335 el cual indica una moderada relacion,
directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), con el que

se concluye que la relacidon es altamente significativa.
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4.3.1.2.6. Hipotesis especifica 6.
e Planteamiento de la hipétesis
Ho: No existe relacion significativa entre calidad de servicio y la segunda variable
en la institucion objeto de esta disertacion.
Ha: Existe relacion significativa entre calidad de servicio y la segunda variable
en la institucion objeto de esta disertacion.

Tabla 16
Relacion entre calidad de servicio y fidelizacion de clientes de la Clinica Adventista
Ana Stahl, Loreto, 2020.

Correlaciones

Calidad Fidelizacion
Coeficiente 1.000 399"
de correlacion ' '
Calidad Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 351 351
Spearman Coeficiente -
de correlacion 399 1.000
Fidelizacion  sig. (bilateral) 0.000
N 351 351

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla, se observa el resultado de la relacién entre la percepcion de la
calidad y la fidelizacion del cliente, donde se obtuvo un coeficiente de correlaciéon
Rho de Spearman de 0.399 el cual indica una moderada relacion, directa y positiva
entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), con el que se concluye que

la relacién es altamente significativa.
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4.3.1.2.7. Hipotesis especifica 7.
e Planteamiento de la hipétesis.
Ho: No existe relacion significativa entre satisfaccion y la segunda variable en la
institucidn objeto de esta disertacion.
Ha: Existe relacion significativa entre satisfaccion y la segunda variable en la
institucion objeto de esta disertacion.

Tabla 17
Relacién entre satisfaccion y fidelizacion de clientes de la Clinica Adventista Ana
Stahl, Loreto, 2020.

Correlaciones

Satisfaccion Fidelizacion
Satisfaccion g0 pilateral) 0.000
Rho de N 351 351
Spearman i
Fidelizacion &, pilateral) 0.000
N 351 351

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla, se observa el resultado de la relacion entre la percepcion de la
satisfaccion y la fidelizacion del cliente, donde se obtuvo un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.475 el cual indica una moderada relacion,
directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05), con el

gue se concluye que la relaciéon es altamente significativa.
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4.4. Discusiones

Con respecto a la hipotesis general, se observa el resultado de la relacion entre
la percepcion del marketing relacional y la fidelizacion de cliente, donde se obtuvo
un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.451 el cual indica una relacion
moderada, directa y positiva entre las variables, motivo por el cual se indica que
existe relacion altamente significativa entre la percepcion del marketing relacional
y la fidelizacion del cliente.

Con respecto a la hipotesis especifica 01: El resultado de la relacion entre la
percepcion de la confianza y la fidelizacion de cliente, donde se obtuvo un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.175 el cual indica una baja
relacion, directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05),
con el que se concluye que la relacion es altamente significativa. Asi mismo,
Sivesan y Achchuthan (2012) realizaron un articulo denominado: “;Como 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 variaciéon
encontrada.

Conforme con la hipoétesis especifica 2 que afirma: El resultado de la relacion
entre la percepcion de la comunicacion y la fidelizacion de cliente, donde se obtuvo
un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.207 el cual indica una baja
relacion, directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05),
con el que se concluye que la relacion es altamente significativa. Asi mismo, Torres
y Jaramillo (2015) desarroll6é un articulo denominado: “El marketing relacional en el

proceso de fidelizacion de clientes. Concluy6é 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 hipotesis especifica 3 que afirma: El resultado de la relacion
entre la percepcion de la cooperacion y la fidelizacion del cliente, donde se obtuvo
un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.205 el cual indica una baja
relacion, directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000 (p<0.05),
con el que se concluye que la relacidn es altamente significativa. Asi mismo, Reyes
(2018) escribié una tesis cuyo objeto central fue demostrar la vinculacion del
Marketing relacional y la satisfaccion de los clientes externos de la Clinica Bernal
Aduviri Odontdlogos 2018. Llegd a concluir que hay un vinculo relevante del 5%
entre las variables de estudio.

De acuerdo con la hipoétesis especifica 4 que afirma: Que el resultado de la
relacion entre la percepcion del compromiso y la fidelizacion del cliente, donde se
obtuvo un coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 0.256 el cual indica una
baja relacion, directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000
(p<0.05), con el que se concluye que la relacion es altamente significativa. Asi
mismo, Ndubisi (2007) publicé un articulo cientifico efectuado en la ciudad de Kota
Kinabalu en Malasia, denominado: “Marketing relacional y fidelidad del cliente”.
Concluyd, 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 comunicacion con los clientes de manera oportuna, fiable y proactiva, y
el manejo de los conflictos de manera eficiente.

De acuerdo con la hipoétesis especifica 5 que afirma: Que el resultado de la
relacion entre la percepcion de la dependencia y la fidelizacion del cliente, donde

se obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.335 el cual indica
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una moderada relacién, directa y positiva entre las variables y para un p-valor de
0.000 (p<0.05), con el que se concluye que la relacion 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 fidelizacion del cliente en el Grupo Cencosud-Metro. Se concluyo y
recomendd aplicar una intensa vinculacién con la problematica, objetivos e
hipoétesis propuestas.

De acuerdo con la hipoétesis especifica 6 que afirma: Que el resultado de la
relacion entre la percepcion de la calidad y la fidelizacién del cliente, donde se
obtuvo un coeficiente de correlacidn Rho de Spearman de 0.399 el cual indica una
moderada relacion, directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000
(p<0.05), con el que se concluye que la relacidn es altamente significativa.

Asi mismo, Nifio de Guzman (2014) publicé un articulo: Estrategia de marketing
relacional para lograr la fidelizacion de los clientes. Concluyd, que este articulo
indica que la fidelizacién de clientes mejora en la medida que se implementa una
estrategia de marketing de manera efectiva.

De acuerdo con la hipoétesis especifica 7 se afirma: Que el resultado de la
relacion entre la percepcion de la satisfaccion y la fidelizacion del cliente, donde se
obtuvo un coeficiente de correlacidon Rho de Spearman de 0.475 el cual indica una
moderada relacion, directa y positiva entre las variables y para un p-valor de 0.000
(p<0.05), con el que se concluye que la relacion es altamente significativa. Se
corrobora con, Duarte (2015) realizé una disertacion de post grado: “Marketing de
relaciones. Fidelizacion de clientes en el sector publico de salud en Portugal —

region de Alentejo”. Concluyé que todos los elementos sefialados por los usuarios,
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como importantes para su lealtad, tienen un impacto positivo en ello, ya que, al

aumentar la percepcion de estas variables, aumenta la lealtad del usuario.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

A través del andlisis de los resultados en la presente investigacion, se presenta
las siguientes conclusiones.

Con respecto al objetivo general, en los clientes de la Clinica Adventista Ana
Stahl en Loreto, se evidencié la existencia de una relacion altamente significativa
presentado mediante el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, entre el
marketing y la fidelizacion (r=0.451), el cual nos indica que a mayor desarrollo del
marketing la fidelizacion del cliente ser4 mayor.

A su vez con referencia al primer objetivo especifico, mediante la correlacion de
spearman se obtuvo un coeficiente de 0.175** y p=0.001<1% es decir que existe
una relacion altamente significativa entre la dimension confianza del marketing
relacional y la fidelizacion del cliente, lo que indicaria que a mayor desarrollo de la
confianza en el marketing relacional, mayor sera la fidelizacion del cliente.

Asimismo referencia al segundo objetivo especifico, mediante la correlacién de
spearman se obtuvo un coeficiente de 0. 207** y p=0.000<1% es decir que existe
una relacion altamente significativa entre la dimension comunicacion del marketing
relacional y la fidelizacion del cliente, lo que indicaria que a mayor desarrollo del
marketing relacional respecto a la comunicacion, mayor sera la fidelizacion del

cliente.

En referencia al tercer objetivo especifico, mediante la correlacion de spearman

se obtuvo un coeficiente de 0.205** y p=0.000<1% es decir que existe una relacion
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altamente significativa entre la dimension cooperacion del marketing relacional y la
fidelizacion del cliente, lo que indicaria que a mayor desarrollo del marketing
relacional respecto a la cooperacion, mayor sera la fidelizacion del cliente.

En referencia al cuarto objetivo especifico, mediante la correlacion de spearman
se obtuvo un coeficiente de 0.256** y p=0.000<1% es decir que existe una relacion
altamente significativa entre la dimension compromiso del marketing relacional y la
fidelizacion del cliente, lo que indicaria que a mayor desarrollo del marketing
relacional respecto a la compromiso, mayor sera la fidelizacion del cliente.

En referencia al quinto objetivo especifico, mediante la correlacion de spearman
se obtuvo un coeficiente de 0.355** y p=0.000<1% es decir que existe una relacion
altamente significativa entre la dimension dependencia del marketing relacional y la
fidelizacion del cliente, lo que indicaria que a mayor desarrollo del marketing
relacional respecto a la dependencia, mayor sera la fidelizacién del cliente.

En referencia al sexto objetivo especifico, mediante la correlaciéon de spearman
se obtuvo un coeficiente de 0.399** y p=0.000<1% es decir que existe una relacién
altamente significativa entre la dimension calidad del marketing relacional y la
fidelizacion del cliente, lo que indicaria que a mayor desarrollo del marketing

relacional respecto a la calidad, mayor sera la fidelizacién del cliente.

Finalmente, respecto al séptimo objetivo especifico, mediante la correlacion de
spearman se obtuvo un coeficiente de 0.471** y p=0.000<1% es decir que existe
una relacion altamente significativa entre la dimension satisfaccion del marketing
relacional y la fidelizacion del cliente, lo que indicaria que a mayor desarrollo del

marketing relacional respecto a la satisfaccion, mayor sera la fidelizacion del cliente.
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5.2.

Recomendaciones

En referencia a la confianza y fidelizacion, se recomienda dar mayor
seguridad al cliente en cuanto a la informacion y servicios que se ofrecen,
utilizando como estrategia las herramientas digitales y asegurando el tipo de
atencion que se le brinde al cliente.

En relacion a la comunicacién y fidelizacion de los clientes, se recomienda
realizar un seguimiento a través de los medios utilizando las tecnologias de
informacién, mencionando la oferta de servicios asi como las promociones
de atencion, ademas disefiar una base de datos de clientes asiduos para
mantener una comunicacion permanente, acuerdo a sus necesidades en
tiempo real, de tal manera que la comunicacion sea eficaz, clara y sencilla,
ya sea el medio por la cual se haya decidido utilizar para poder brindarlo.
Respecto a la cooperacion y la fidelizacion 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 fidelizacion 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 emergenciay retenes.

La dependencia y la fidelizacion, se recomienda ofrecer constantes
promociones, tales como, cyber days, black friday, campafias médicas por
festividades, paquete de examenes atractivos, creando de esta forma una
costumbre y dependencia del servicio con un constante valor agregado.
Referente a la calidad del servicio y la fidelizacion, se recomienda seguir

mejorar la infraestructura e invertir en tecnologia adecuada para brindar un
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mejor servicios a los pacientes, ademas, se debe contar con un protocolo
para la seleccion de personal, asi como también establecer los perfiles para
cada puesto, de esta manera contar con el personal de confianza adecuado
gue cumpla con los requisitos minimos.

Con respecto a la satisfaccion y la fidelizacion, se recomienda implementar
acciones que resalten la atencion al cliente de acuerdo al aspecto fisico, la
empatia, la capacidad de respuesta y la fiabilidad; a través de capacitaciones

constantes al personal de salud y administrativa.
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Anexos

Anexo 1. Instrumento

Cuestionario

El presente cuestionario, se inserta en un ftrabajo de investigacion en marketing relacional y
fidelizacion de clientes, teniendo como base la poblacion de Iquitos. El trabajo se titula Markeling
relacional y fidelizacion del cliente en la Clinica Adventista Ana Sfahl, Loreta, 2020. Estaré muy
agradecido si tuviese la amabilidad de responder a las siguientes preguntas. Pido amablemente que
el cuestionario sea devuelto una vez se haya terminado de responder. Los datos seran analizados
como un todo y no individualmente, asegurando asi el anonimato de las respuestas. {Mi SINCERO
AGRADECIMIENTO!

Parte |. Opinidn sobre el papel del marketing relacional en la fidelizacidn del cliente, en el sector
privado de salud en Loreto.

En esta parte del cuestionario se pretende comprender cual es la opinion del usuario sobre los
servicios prestados por la institucion de salud.

1. jAlguna vez fue a una institucion privada de salud?

a) Si
b) No

Si respondid “No”, el cuestionario termina en esta pregunta.
2. Enlos dltimos 12 meses (1 afio), ;Cuantas veces frecuentaron a la institucion?
a) 1a3veces
b) 4 a6 veces
c) 7a9veces
d) 10 a 12 veces

e} Mas de 12 veces

3. Ya ha sido tratado/a en la institucion de salud, Clinica adventista Ana Stahl?

4. ;Fue recibido/a en que servicio?
a) Por hospitalizacion

b) Por consultas externas
c) Emergencia
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Indicaciones: Considerando toda su experiencia con el servicio de la institucion de salud, por faver
lea cuidadosamente las preguntas y margque con una cruz (x), el grado de acuerdo o desacuerdo
que considere. Para fines apropiados, utilice una escala de 1i{totalmenie en deszacuerdo) a 5
(Totalmente de acuerdo).

1 2 3 4 2
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerda
Marketing relacional y Fidelizacion
Totalmente
. Bn En desacuerdo | Indiferente | De acuerdo Totalmente de
N Items desacuerdo acuerdo
1 2 3 i

Confianza

El prafesional de salud
siempre ha sido sincero
con el paciente, sl explicar
su diagnostico.

Estz institucian respets |2
confidencialidad de la
informacion que le doy.

Siente confianza en 2l
servicio prestado y en la
veracidad de la
informacion.

Cuandao el profesional de
=alud le aconseja, cres
que lo hace con la mejor
de las intenciones.

El profesional de salud se
preccups por su estado de
salud, proporcicnandole
con rapidez bienestar.

Siente confianza en la
institucidn de salud ¥ en su
personal.

5i algo fallz, la instifucidn
de =alud reconoce y
rectifica.

Comunicacion

El intercambic de

& | informacion es frecuente &
informal.
Existe un flujo continuo de
2 | informacion entre la

institucion y &l pacients.

10

Los medicos y el parsonal
=& mantienen informados
de los cambios gue
pueden afectar al paciente.
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Cooperacion

11

El paciente colabora con el
profesional de salud en el
disgnastico y cura da la
patologia.

12

Los posibles problemas
que swrgen enire los
profesionales de salud y el
paciente, =2 resuelven de
forma conjunta.

13

Ambas partes estan
comprometidas en
slcanzar mejoras gque

pueden bensficiar la
relacicn.

Compromiso

14

Espera que la relacién con
la institucion se fortzlezca
con el iempo.

15

Los medicos/personzl han
estado muy
comprometidos con la
relacion con los pacientes.

18

Siento gue tengo un
compromiso con la
insfitucion de salud.

Suw relacion con la
institucion de salud tiene
un significado de
asociscicn.

12

Espera realizer todas las
consultas/examenes en
esta institucion de salud en
el futuro.

18

La relacion con la
institucion de salud ==
pude definir comao una
slianzs a largo plazo.

20

Le gustd la relacién gue
tuve con el medico y el
resto del personal, lo que
puede llevarle a vohier a
TECUITI & 5US Servicios.

Dependencia

21

Se siente dependiente de
esta institucion de salud.

22

Esta institucian de salud
es importante para su
bienastar.

23

FPuede reemplazar a su
medico/profasional de
salud con ofro. sin tenar
que buscar muche o tener
grandes costos.

24

Mo dispone de ofras
sltermativas para la
prestacicn de cuidados
medicos.
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Calidad de servicio

25

Considera que Is
institucion de salud esta
siempre dispuasta &
ayudarlo.

26

Los médicos brindan
informacion completa & los
pacienies.

27

Lz institucidn de salud
presents instalacionas
afractivas (limpias, un
ambiente confortable) y
eguipamientos modernos.

28

Lz institucion de salud le
ofrece un servicio puntual.

29

Los medicos/personal
presentan una aparencia
limpia y profesional.

30

Los servicios se brindan a
tiempao, es decir, en el
tiempo prometido.

31

Los servicios de salud se
reslizan con prontited.

32

Los meédicos/persenal son
profesicnales
competentes.

33

Rapidez en la
programacion y realizacion
de citas/examenss.

34

Lz institucidn de salud
tiene personal gue le
ofrace afencion
personalizada.

35

Los médicos v el personal
restante de salud tienen un
vasto conocimiento,
transmitiendole confianza.

36

Los pacientes son siempre
tratados de forma amakbls.

a7

Los médicos brindan
informacion completz &
individualizada a los
pacienies.

38

Las consultas s2 realizan
en el momento oportuno.

Satisfaccion

32

A fraves de esta insfitucion
de zalud =& obuvieron
mayores resultados en
cuanto a su bienestar.

40

Lz institucion de =alud
tiene precios coherentes
con respecto a los
servicios gue presenta.

41

E=ts safisfecho con su
decision de reslizar sus
exsmenesiconsulizs a
través de esta institucion.
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42

A fravés de esta institucion
espera obtener buenos
resultados y beneficios en
&l futuro.

43

Los servicios prestados
corresponden & sus
expectativas.

44

Su relacion con esta
institucian as positiva.

45

Los profesicnales de salud
podrian desemperiarse
rnejor.

4

Cumple con mis
expectativas como
institucion de salud ideal.

47

Con referencia a la
relacion idesl, esté
satisfecha con la relacion
que tiena con el medico y
el personal de | institucian
de salud.

48

Todo el personsl del
establacimiento de salud
podria mejorar su
desempeno.

Fidelizacion

48

Continuariz ulilizando los
servicios de |a institucidn
de salud.

50

Recomendariz 8 la
institucion de salud.

51

Diria cosas positivas sobre
esta institucian de salud a
ofras personas.

g2

Considera a esta
institucion de salud coma
sU primera opcidn para los
servicios de salud.

53

| Hilizaria ests institucian
parz la mayoria de sus

futuras necesidades de

salud.

54

Confinuaria siende un
usuario 8 largo plazo de
esta institucion de salud.
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Parte il. Informacicn general sobre el vsvario.

En esta parte del cuestionario, se pretende obtener informacion sobre ella usuario de la institucion
de zalud, Clinica Adventizta Ana Stahl.

1. Edad
a. 18 — 25 afos
b. 26 — 40 afos
c. 41 - 50 anos
d. 51 - 65 afos

2. Sexo
a. Masculino
b. Femenino

3. Distrito de procedencia
a. Belén
b. lquitos
¢. Punchana
d. San Juan Bautista
e. Otros

4. Mivel de instruccion
a. Primaria
b. Secundaria
¢. Técnico
d. Superior

3. Ingreso (en soles)
a. 500 —1,000
b. 1,001 —1,500
c. 1,501 -2,000
d. 2,001 - 2,500
e. 2501 a mas

El cuestionario termina.
ifgradezco su colaboracion!
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Anexo 2. Matriz de consistencia.

FROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLES DISENO
METODOLOCICO
;Cual es la relacion que exaste entra Deeterminar la relacion que existe Existe relacion sigmificativa entra
el marksting relacional v enfre marketing relacional ¥ marketing relacional v fidelizacion
fidelizacion del cliente en la Climea  fidelizacion del clisnte en la Climea  del chiente en la Clinica Adventista
Adventista Ana 3tahl, Loreto, 20207  Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020,  Ana Stahl, Loreto, 2020,
Tipo de
eztudio:
Correlacional,
deszeriptivo,
tramsversal, no
experimeantal
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS o AREADE
*  ;Cudl es la relacidn que existe Dieterminar la relacidn entrs la Existe relzcidn significativa Variable . ESTUDIO: Cliniea Ana
entre la confianza v fidslizacién confianza v fidelizacién del entre confianza v fidelizacion 10dependiente: Stahl, Lerato, 2010
del clisnte en la  Clinica cliente de 1z Clinica Adventista del cliente de la Clinica [arketng .
Adventista Ana Stahl Loreto, Amna Stah], Lorats, 2020. Adventista Ana Stahl Lorets, [-elacional POBLACION ¥
0007 2000, Variahle MUESTEA: Clientes de la
*  ;Cudl es la relacidn que existe Dieterminar la relacidn entra &l Existe relzcidn significativa ]]-_epe_ndii_u_lte: Clinzea "E‘d"e'lt“?‘ﬁ"na
entre el compromizo ¥ compromizo v fidehizacion dsl entra COMPromiso ¥ Fidehzacion del Stahl, Loreto, 2020

fidelizacicon del cliente en la
Chmica Adventizta Ana Ziahl,
Lorete, 20207

(Cual es lz relacion que existe
enfre  la comunmicacion v
fidehzacion del chente 2n la
Clinica Adventista Ana Stahl,
Lorete, 20207

(Cual es lz relacion que existe
enfra el manejo de conflictos v
fidehzacion del chente 2n la
Clinica Adventista Ana Stahl,
Lorete, 20207

cliente de la Clinica Adventista
Ana Stahl Lorato, 2020,

Determinar la relacion entre la
comunicacion v fidelizacion dal
chiente de la Climiea Adventizta
Ana Stahl, Loreto, 2020,

Determinar la relacion entre 2l
manejo  de conflictoz v
fidelizacion del cliznte de la
Clinica Adventista Ana Stahl,
Loreto, 2020

fidelizacicn del cliente de la
Chnica Adventista Ana Stahl
Lorete, 2020,

Existe relacion sigmificativa
gnirs COmMUnIcAcion ¥
fidehzacion del clisnte ds la
Clinica Adventista Ana Stahl],
Lorete, 2020,

Existe relacion sigmificativa
enfra manejo de conflictos ¥
fidehzacion del clisnte ds la
Clinica Adventista Ana Stahl],
Lorete, 2020.

Cliante

INSTRUMENTO:
Cuestionanio dz Duarte

2015)

VALORACION
ESTADISTICA:
Paquete estadistico
SPES 12
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Anexo 3. Arbol de problemas

Cambio de Directivos

T

Cierre de algunzs areas

T

Dismirwcion del persoral

Ferdida del posicionamierts lider -

T .

Perdida de corverios y contratos con
empresas fidelizadas

i

Crisis ecomomica

Mernos cantidad de clientes

Aumento de la competercia

I

T — Aumento de |z inesatisfaccion de los —
clisntes de la Clinica Adventista Ara

- —

—

‘-"-.

-

Altos costos de los servicios brindados

Mo contar con especialistas exclusivos

Demora de |a atercion

Trabajadores poco comprometidos moa
la mision de |z institeeion

T

T

T

T

Exclusividad de semvicios

Los especialislas no vieren azonas

remotas como lguitos

El servicio de internet en la ciudades
malo

Eajo sueldo

.T.

Eguipos de ulima gereracion e
infraestructura moderna

T

Irversion de la Administracion

Forseruna civdad aEladay remok ro
llega la fibra optica

Mo hay incertivos porel buen
desempero

b4
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ESCUELA DE POSGRADO
UNIDAD DE POSGRADO DE ADMINISTRACION
Maestria: Administracion de Negocios
Mencion: Gestion Empresarial

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Instrucciones: Sirvase encerrar dentro de un circulo, el porcentaje que crea convenient
para cada pregunta

1. ;Considera Ud. que el instrumento cumple los objetivos propuestos?

100

2. ;Considera Ud. que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que
ze mvestiga?

100

3. ;Estima Ud. que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una
vizion comprensiva del asunto que se mvestiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 80
_x_100

4., ;Considera Ud. que s1 se aplicara este mstrumento a muestras similares se obtendr
datos también similares?
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100

5. jEstima Ud. que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de
los informantes?

0 10 20 30 40 50 &0 70 30 _=x= 90
100

6. ;COmueé preguntas cree Ud. gue se podria agregar?

7. ;COmé preguntas se podrian eliminar?

8. Recomendaciones: Tomar las precauciones al momento de realizar la encuesta, para que
no e distorsione los resultados.

Fecha: 22/10/2020
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UNIDAD DE POSGRADO DE ADMINISTRACION
Maestria: Administracion de Negocios
Mencion: Gestion Empresarial

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Instrucciones: Sirvase encerrar dentro de un circolo, el porcentaje que crea conveniente
para cada pregunta.

1. ;Considera Ud. que el instrumento cumple los objetivos propuestos?

0 10 20 30 40 30 &0 70 50 20 = 100

2. ;Considera Ud. que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que
ze mvestiga?

0 10 20 30 40 50 &0 70 50 90 = 100

3. ;Estima Ud. que la cantidad de tems que se utiliza son suficientes para tener una
vision comprensiva del asunto que se investiga?

0 10 20 30 40 50 &0 10 50 90 = 100

4. ;Considera Ud. que =1 se aplicara este instrumento a muestras similares se obtendrian
datos también similares?

0 10 20 30 40 50 &0 70 80 _x 90 100
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5. (Estima Ud. que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de
los informantes?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 _x 100

6. ;Qué preguntas cree Ud. que se podria agregar?

7. ;Qué preguntas se podrian eliminar? Ninguna

8. Recomendaciones

- } fﬁ.llﬂrj 1)

Fecha: 21 de octubre 2020 Validado por: Mire. David Jr.

iGracias!!!
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ESCUELA DE POSGERADO
UNIDAD DE POSGRADO DE ADMINISTRACION
Maestria: Administracion de Negocios
Mencion: Gestion Empresarial

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Instrucciones: Sirvase encerrar dentro de un circulo, el porcentaje que crea conveniente
para cada pregunta.

1. ;Considera Ud. que el instrumento cumple los objetivos propuestos?

0 10 20 30 40 50 60 10 80 90 100

2. ;Considera Ud. que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que
se mvestiga?

0 10 20 30 40 50 &0 70 80 90 100

3. ;Estima Ud. que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una
vizion comprensiva del asunto que se investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

4. ;Considera Ud. que 51 ze aplicara este instrumento a muestras similares se obtendrian
datos también similares?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 ___ 90 100
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5. ;Estima Ud. que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de
los informantes?

0 10 20 30 40 30 60 70 80 20 100

6. ;Qué preguntas cree Ud. que se podria agregar?

7. ;Qué preguntas se podrian eliminar? Ninguna

3. Becomendaciones

Fecha: 23 de octubre 2020 Validade por: . "
Mg. Gloria Ivon Luy Medina

iGracias!!!

100



