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RESUMEN

Los resultados del presente trabajo de investigacion no experimental
transeccional o transversal de tipo descriptivo-correlacional revelan que existe
relacién entre el marketing relacional y la gestién del cliente en el area de
admision del Centro Médico de la Clinica Ricardo Palma Sede Comas, la prueba
empleada para el analisis ha sido Chi-Cuadrado; asi mismo, se aplicé el andlisis
de la prueba de Correlacion Rho de Spearman que determind que existe una
buena correlacion entre la variable dependiente y la variable independiente. Esta
investigacion se ha realizado en una muestra significativa tomando como
poblacién el niamero total de pacientes atendidos en el afio 2011.Se empleo la
técnica de muestreo probabilistico aleatorio simple y la informacion se obtuvo bajo
la técnica de recoleccion de datos cuantitativas conocido como encuesta en la
cual se confecciono un cuestionario dirigido a los pacientes, clientes o usuarios;

ademas, se obtuvo informacién importante del sistema de datos de pacientes.

Asi mismo, al evaluar las caracteristicas del marketing relacional que comprende
la interactividad, direccibn de acciones y personalizacién, la memoria, la
receptividad, la orientacion al cliente, la discriminacion, y el valor del cliente se
relacionan positivamente con la gestion de procesos claves, la comunicacion y
atencion del cliente en el area de admision del Centro Médico de la Clinica

Ricardo Palma Sede Comas.

De igual manera, se debe establecer relaciones efectivas con el paciente, para no
solo captar, sino encadenar la vinculacion, segmentacion, satisfaccion,
fidelizacion, y la lealtad del pacientes; para que no suceda como en al afio 2011
gue se perdieron 86.46% del total de pacientes captados, solo reteniendo al
13.54%. Por eso, se precisa identificar los factores que se contraponen a
asegurar una adecuada relacién con el paciente; tales como la falta de eficiencia
en los proceso claves, una comunicacion inadecuada en la organizacién, falta de
motivacion al personal, establecer normativa sobre una cultura de cliente entre

otras que permita asegurar un buen manejo de la gestion del paciente que le
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permita el acceso a las prestaciones meédicas con fluidez, compromiso y

confianza.

Los resultados también revelaron que la gestidon de clientes del area de admisién
del Centro Médico de la Clinica Ricardo Palma se caracteriza por ser no eficiente,
sin embargo, hay procesos claves en la cual su desempefio es notorio pero la
actuacion debe ser global para dar una perspectiva Unica al paciente al cual

buscamos satisfacer, para fidelizar y se torne un cliente leal.

Asi mismo, el marketing relacional en el area de admision del Centro Médico de
la Clinica Ricardo Palma no se caracteriza por ser interactiva, como se trato de
demostrar; sin embargo, hay otras caracteristicas que se manejan con
peculiaridad, pero no con el afan de mantener y retener pacientes; por ello se
debe trabajar con énfasis en el talento humano de la organizacion que brindara el

soporte y enfocara su atencion y conocimiento en la relacién con el paciente.

Finalmente, la investigacion constituye un aporte en el tema del marketing
relacional y su relacion con la gestion del cliente en las empresas de servicio

privado de salud del distrito de Comas.

Palabras Claves: Marketing relacional, Gestion del cliente, base de datos,
captacion, vinculacién, segmentacion, satisfaccion, fidelizacion, lealtad, gestion de

procesos claves, comunicacion, atencion al cliente.
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ABSTRACT

The results of this research is not experimental trans or cross-correlational
descriptive reveal a relationship between relationship marketing and customer
management in the intake area Medical Center Ricardo Palma Clinic
Headquarters Comas, the test used to analysis Chi-Square was, likewise, we
applied the test analysis Spearman Rho correlation which determined that there is
good correlation between the dependent and independent variable. This research
has been done on a significant sample population taken as the total number of
patients seen in the year 2011. They use the technique of simple random
probability sampling and the information was obtained under the data collection
techniqgue known as quantitative survey in which a questionnaire was prepared
and the patients, clients or users, in addition, we obtained important information

system patient data.

At the same time, to evaluate the characteristics of the relational marketing that
includes the interactivity, direction of actions and customization, the memory, the
receptivity, customer orientation, discrimination, and the value of the customer
have a positive relationship with the management of key processes,
communication and attention of the customer in the intake area Medical Center

Ricardo Palma Clinic Headquarters Comas.

Similarly, you must establish effective relationships with the patient, to not only
capture, but chain linking, segmentation, satisfaction, loyalty, and loyalty of
patients, so that does not happen like in the year 2011 that were lost 86.46% of
total number of patients recruited, retaining only 13.54%. So, is needed to identify
factors that run counter to ensure an appropriate relationship with the patient, such
as lack of efficiency in the key process, inadequate communication in the
organization, lack of motivation of staff, establishment of legislation in a culture of
customer including allowing management to ensure good patient management

that allows access to medical benefits fluently, commitment and trust.
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The results also revealed that customer management admission area Medical
Center Ricardo Palma Clinic is characterized as inefficient; however, there are key
processes in which their performance is noticeable but action must be
comprehensive to give a unique perspective to the patient for whom we meet, for

loyalty and becomes a loyal customer

Moreover, relationship marketing in the intake area of Medical Center Ricardo
Palma Clinic is not characterized as interactive as | try to show, but there are other
features that are handled with particularity, but not with the aim to maintain and
retain patients, hence it should work with emphasis on human talent in the
organization that provide

Finally, research is a contribution in the field of relationship marketing and its
relationship with the customer management service companies in the private

health district of Comas.

Keywords: Relationship marketing, customer management, database, capturing,
linking, segmentation, satisfaction, fidelity, loyalty, management of key processes,

communication, customer.
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