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Resumen

Dentro del mundo empresarial, el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes, son variables muy importantes para una organizacion que quiere llegar
al éxito, es por ello que en el presente estudio se busca determinar cudl es la
influencia del marketing relacional en la fidelizacion de los clientes asegurados
en una institucién médica privada en Lima — 2022. La presente investigacion fue
del tipo aplicada, con disefio no experimental, descriptivo correlacional y de corte
transversal. Ademas, se aplicd el estadigrafo de Spearman mediante el
programa SPSS version 25, para conseguir los resultados de los dos
cuestionarios correspondientes a las variables de estudio. Los resultados
alcanzados en la hipotesis general, permiten detallar que el coeficiente de
correlacién para ambas variables es de 0,116 y la significancia bilateral es de
0,000 lo que representa una correlacion positiva media; se concluyé que de
acuerdo a Rho de Spearman la significancia bilateral es de 0,000 siendo menor
a 0.05 esto permite establecer que existe una influencia significativa del
marketing relacional en la fidelizacion de los clientes asegurados en una

institucion privada en Lima — 2022.
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Abstract

Within the business world, relationship marketing and customer loyalty are very
important variables for an organization that wants to achieve success, which is
why this study seeks to determine the influence of relationship marketing on
customer loyalty. clients insured in a private medical institution in Lima - 2022.
This research was of the applied type, with a non-experimental, descriptive,
correlational, and cross-sectional design. In addition, the Spearman statistician
was applied using the SPSS version 25 program, to obtain the results of the two
guestionnaires corresponding to the study variables. The results achieved in the
general hypothesis allow detailing that the correlation coefficient for both
variables is 0.116 and the bilateral significance is 0.000, which represents a
medium positive correlation; It was concluded that according to Spearman's Rho
the bilateral significance is 0.000, being less than 0.05, this allows us to establish
that there is a significant influence of relationship marketing on the loyalty of

insured clients in a private institution in Lima - 2022.

Keywords: reliability, quality, cognitive, conative.
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INTRODUCCION

A medida que pasa el tiempo, los procesos, tendencias del mercado,
incluso la vision de los consumidores, sufren diversos cambios, es por ello,
que ahora, no se trata de solo ofrecer un producto de calidad, asi mismo
desarrolla una relacion con los clientes, a través de las técnicas referidas a
las variables de estudio, a fin de lograr el éxito empresarial.

Segun Dager (2019), en el Ecuador, las empresas estan preocupadas en
generar la retencion y fidelizacién de sus consumidores, ya que la mayoria
no solo se preocupa en ofrecer un producto de calidad a un precio
competitivo, sino que su principal trabajo radica en conseguir y generar
clientes fieles. Manteniéndolos informados a través de las redes de clinicas
y hospitales con las que mantiene convenio.

Por otro lado, Arosa y Chica (2020), consideran que el marketing relacional,
genera mejoras en la organizacion, ya que la innovaciéon y el intercambio
de conocimiento, con un trabajo colaborativo por parte de los empleados,
implementando el contexto a través de las redes sociales, los lleve a
innovar y mejorar su oferta, a fin de desarrollar productos/servicios de
calidad, que permitan fidelizar a los usuarios.

Por otra parte, en el ambito nacional, Arrascue (2019), Indic6 que las
empresas estan trabajando sin hacer seguimiento a los usuarios, lo cual
perjudica la fidelizacién del cliente con la clinica, ocasionando que ellos
prefieran ir a la competencia, ya que se sienten desatendidos, y que la
empresa no les brinda el valor apropiado, en tal sentido esto ocasiona que
acudan por Unica vez a utilizar los servicios que ofrece la compafia.
Asimismo, indico también que la Clinica Salud Madre & mujer, generé una
experiencia no agradable con sus clientes, llevandose a alcanzar un nivel
medio de fidelizacion.

Asi mismo, Lozano (2017), indicé que es de suma importancia lograr la
fidelizacion a fin de mantener el equilibrio de la empresa, también, sefiald
aspectos criticos que se deberan considerar a fin de poder lograr la
fidelizacién, como el servicio que presta al cliente en torno al trato ofrecido
a los usuarios, ambientes, tiempo de espera en la atencién, experiencia
agradable para los clientes de la clinica, asi como la resolucion rapida a

sus problemas y necesidades.



En el contexto local, segun el estudio preliminar realizado, se ha
evidenciado que en la Instituciéon Médica Privada objeto de estudio, existe
una disminucion en el niumero de afiliados de dicha clinica, asimismo, no
se ve un incremento en el nUmero de asegurados, sino, por el contrario, se
estan retirando los asegurados, ya que cuando se registra un nuevo ingreso
no se genera mucho tiempo de permanencia y luego solicitan su
desafiliacion. La gerencia o directivos no implementan estrategias de
fidelizacién a los clientes, a la fecha no se ha generado campafias
concretas de marketing direccionadas a los nuevos o antiguos usuarios.
Por lo tanto, se determindé como problema general de investigacion ¢ Cual
es la influencia del marketing relacional en la fidelizacién de los clientes
asegurados en una institucion médica privada en Lima - 2022?

Por otro lado, se consider6 como problemas especificos: a) ¢, Cual es la
influencia de la fiabilidad en la fidelizacion de los clientes asegurados en
una institucion médica privada en Lima - 20227?, b) ¢ Cual es la influencia
del valor de relacién en la fidelizacién de los clientes asegurados en una
institucion meédica privada en Lima - 20227, c) ¢Cuél es la influencia del
enfoque en el cliente en la fidelizacion de los clientes asegurados en una
institucion médica privada en Lima - 20227?, d) ¢ Cudl es la influencia de la
calidad de comunicacién en la fidelizacién de los clientes asegurados en
una institucién médica privada en Lima - 2022?.

El estudio realizado logré brindar como justificacién tedrica; generar un
aporte a la literatura, fomentando valor a futuras investigaciones,
considerando los aspectos referidos al marketing relacional y a los factores
sobre la fidelizacion del cliente. Justificacidn practica; el estudio ejecutado,
brindara una solucién a los problemas detectados, generando una mejor
relacion con los clientes que los lleve a fidelizarlos. Justificacion
metodoldgica; se considera a la investigacion basica, con un nivel
descriptivo-correlacional, en base a lo cuantitativo, no experimental,
generando un instrumento para cada una de las variables propuestas en el
trabajo de investigacion. Justificacion social; la investigacion proporcion6
un aporte a la poblacion, ya que las personas se sentiran mejor valoradas

por la empresa, y permitira su bienestar emocional.



Para el presente trabajo se establecié para el objetivo general: Determinar
la influencia del marketing relacional en la fidelizacion de los clientes
asegurados en una institucion médica privada en Lima - 2022, y para los
objetivos especificos: a) ldentificar la influencia de la fiabilidad en la
fidelizacién de los clientes asegurados en una institucion médica privada
en Lima - 2022, b) Analizar la influencia del valor de relacion en la
fidelizacion de los clientes asegurados en una institucion médica privada
en Lima - 2022, c) Establecer la influencia del enfoque en el cliente en la
fidelizacién de los clientes asegurados en una institucion médica privada
en Lima - 2022, d) Determinar la influencia de la calidad de comunicacion
en la fidelizacion de los clientes asegurados en una institucion médica
privada en Lima-2022.

Asimismo, se plante6 como hipotesis general: Existe una influencia
significativa del marketing relacional en la fidelizaciébn de los clientes
asegurados en una institucion médica privada en Lima - 2022, y para las
hipotesis especificas: a) Existe una influencia significativa de la fiabilidad
en la fidelizacién de los clientes asegurados en una institucion médica
privada en Lima - 2022, b) Existe una influencia significativa del valor de
relacion en la fidelizacion de los clientes asegurados en una institucion
médica privada en Lima - 2022, c) Existe una influencia significativa del
enfoque en el cliente en la fidelizacion de los clientes asegurados en una
institucion médica privada en Lima - 2022, d) Existe una influencia
significativa de la calidad de comunicacion en la fidelizacion de los clientes

asegurados en una institucion médica privada en Lima -2022.



MARCO TEORICO

Considerando la revision rigurosa de la literatura cientifica en relacién con
las variables, se ha seleccionado los siguientes trabajos previos en el
contexto nacional e internacional, asi como los contextos y definiciones
relacionadas con el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes.
En el aspecto nacional tenemos a Abarca et al (2022), cuyo propésito fue
establecer la relacion entre la fidelizacion y la retencion a través de un
andlisis de factores exploratorios, para presentar la relacion entre estas
variables de la empresa en telecomunicaciones. Se ejecuto bajo el enfoque
cuantitativo, no experimental, de alcance correlacional. Aplicandose el
cuestionario a una muestra representativa de 147 clientes, que hacer uso
del servicio que les brinda la empresa. El proceso de la recoleccion se
trabajé de manera virtual, generandose un cuestionario en linea.

El proceso investigativo determind el vinculo fuerte entre la fidelidad y
retenciéon de clientes, con una R=0.656. Llegando a concluir que, la
compafia debera de mejorar los aspectos relacionados con los Tics, asi
como también mejorar en generar experiencias inmemorables para los
consumidores.

En el trabajo de Fernandez (2021), en su estudio, se establecidé la relacion
existente sobre el marketing relacional y fidelizacién de los clientes en la
Clinica Ana Stahl, Loreto, 2020. La metodologia empleada fue
correlacional, con disefio no experimental, en un Unico periodo de tiempo.
Aplicandose el instrumento de recoleccion a 351 clientes de la clinica en
estudio, utilizandose dos cuestionarios. Concluyendo la vinculacién entre el
marketing relacional y la fidelizacién del cliente. Con una correlacion
positiva, directa y moderada de r =0.451 y p = 0.000 (p<0.01).

Por otro lado, Sanchez (2021), en su trabajo de investigacion, determiné
como propésito evidenciar que el marketing relacional y fidelizacion de
clientes en la Clinica Maternidad Rodas — Chiclayo 2021 tengan una
relacion. El trabajo fue correlacional, de corte transversal, aplicandose el
cuestionario de recoleccion a una muestra constituida por 166 clientes.
Donde se obtuvo un 74% esta en desacuerdo, y 52% esta en acuerdo, con
una correlacion de Pearson de 0.849 entre marketing relacional y
fidelizacion de clientes en la Clinica Maternidad Rodas, generandose



significancia con un valor de p < 0.05. Por ello, se concluye que si hay
vinculacion entre marketing relacional y fidelizacion de clientes en la Clinica
Maternidad Rodas.

Para Najarro (2020), en su investigacion tuvo como propdésito validar la
influencia estas dos variables de la Clinica Dental DEI-LEN, Puente Piedra.
El método que se ejecutd fue de clase aplicado, disefio no experimental,
trabajandose en un unico periodo, bajo el enfoque cuantitativo, se ejecutd
el cuestionario, aplicado a 75 usuarios, conteniendo 16 preguntas. Con un
coeficiente de 0.945 y sig. 0,000; afirmando la influencia significativa.
También Mendoza (2019), de acuerdo al trabajo, se planted se existe
relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes. El
cuestionario se aplicé a 152 clientes y se aplico un nivel de significacion
(0,00 < 0,005) y el coeficiente de correlacion de Rho Spearman entre
marketing relacional y fidelizacion de clientes (r=0,447). En resumen,
mientras mas estrategias de marketing relacional se aplicaron, como la
promocion de areas de marketing y programas de control de gestién, mayor
fue la lealtad de los clientes hacia el constructorcito de nueva Cajamarca.
Asimismo, en el ambito internacional, Gémez et al. (2021), en su
investigacion, indicaron que el marketing relacional permite gestionar los
modelos de gestién administrativa, generando relaciones duraderas y que
brinda beneficio para ambas partes (usuario y empresa). La investigacion
plante6 como propoésito identificar como la relacibn de confianza,
satisfaccion y lealtad del profesor contribuye a la gestion de modelos
organizacionales en las universidades para mejorar la reputacion
corporativa. Se trabaj6é bajo enfoque cuantitativo, con encuestas y bajo
sistemas de ecuaciones estructurales.

Afirmando la existencia de una conexion entre la confianza, la satisfaccion
y la lealtad como ejes estratégicos del marketing relacional para mejorar la
reputacion corporativa. Se concluye que, si bien las universidades han
definido la relevancia de constituir y desarrollar planes de marketing, es
necesario hacerlo con un enfoque de relacion con los stakeholders,
especificamente, los profesores.

También tenemos a Suarez et al (2019), quien indica que los cambios que

se estan generando obligan a las personas a elaborar y ofertar propuestas



de solucién, a través de bienes tangibles e intangibles, por ello, nacen los
empresarios, como una alternativa de solucién a fin de convertirse en el
sustento de las personas. Sin embargo, no todos son conducidos de una
manera eficiente, lo cual conlleva a que el gobierno de Ecuador genere
politicas publicas, direccionados a lograr los resultados esperados, en
beneficio del sector de la economia.

Por esta razon, los empresarios, aplican acciones tacticas orientadas a
generar una relaciéon duradera con su publico objetivo, basados en una
relacion de confianza entre las marcas y los consumidores. El articulo
muestra un Marketing Relacional enfocado a mejorar la relacién con el
cliente, de manera sostenible, a fin de lograr tener clientes fidelizados,
generando; confianza, sinceridad, transparencia y compromiso.

Olivares et al (2018), donde el objetivo de su investigacion fue utilizar
modelos cuantitativos y disefio escolar para describir la relacion del
marketing relacional con la promocion de la internacionalizacion en las
Instituciones de Educacion Superior (IES) del Caribe colombiano. El
cuestionario fue dirigido a 26 supervisores de la Oficina de Convenios
Internacionales. Los resultados muestran las etapas, elementos vy
estrategias del marketing relacional, las fortalezas de Ila
internacionalizacion docente y las debilidades de la internacionalizacion
expansiva en el cambio.

Por otro lado, Pareti et al (2020), su objetivo declarado es hacer un modelo
integral de la industria hotelera que incluya el uso de tecnologia y el
desarrollo de una orientacion de marketing relacionada con el negocio. Se
trabaj6é bajo un estudio de caso en emprendimiento hotelero en Montafa
Alegre y Concepcidn, en la regién de Valparaiso, Chile. Implementando el
ERP y CRM, que se desarrollaron para proporcionar una ventaja
competitiva al permitir la retencién y lealtad de los clientes.

De tal modo, Bravo (2019), hizo su tesis en Sucre, Bolivi, teniendo como
meta principal, establecer una metodologia en el marketing relacionado a
lealtad de los consumidores de un hospital. Con un trabajo descriptivo, en
colaboracién de un total de 100 personas, que indican concordar con el

servicio, porque encuentran confianza y entrega en los trabajadores, por



ende, regresan con una mentalidad de retornar al centro de salud, por la
diversidad de campafias médicas y demas procedimientos de calidad.
Respecto a la primera variable marketing relacional se adopto el concepto
del autor base, Estrada y Tavira (2015) quien indic6 que es mas rentable
mantener a un cliente que atraer uno nuevo, por lo que, el marketing
relacional es un enfoque que esta direccionado a generar un cambio
estructural, donde las relaciones son importantes entre las partes en
relacion, enfocdndose no solo en la participacion en el mercado sino en la
participacion en los consumidores.

Asimismo, Burbano-Pérez et al (2018), indican que hoy las empresas se
centran en mejorar las relaciones con el cliente, generando una atencion
personalizada, brindado no solo un producto de calidad sino generando
confianza y manteniendo una correcta comunicacion con el cliente, con el
objeto de garantizar una relacién firme y permanente. También San-Martin
et al (2016), indica que las organizaciones que consiguen mantener
relaciones reciprocas y eficientes con el target, conseguirdn una mayor y
mejor rentabilidad de sus inversiones en marketing relacional.

En relacién con la primera dimension, valor de relacion, adoptamos la
definicion de Santouridis y Stoumbou (2015), sefialan que las empresas
deberan conocer bien a su cliente a fin de saber qué es lo que necesitan
para generar acciones que le permitan persuadirlos, manteniendo la
relacion y comunicacion con el cliente. Por otro lado, Kotler (2016), indica
gue hoy en dia las empresas centran su accionar en el cliente, gestionando
relaciones duraderas que respondan a las necesidades de estos.

En relacion con la segunda dimension fiabilidad, Santouridis y Stoumbou
(2015), considera que permite garantizar un servicio al cliente efectivo,
brindado una experiencia que le permite al cliente satisfacer sus
necesidades, generando valor para el cliente, de manera segura y precisa.
También Redhead (2015), considera la fiabilidad como garantizar un
servicio seguro de cumplir con lo ofrecido, llevando a complacer al cliente.
Asimismo, la tercera dimensién, enfoque en el cliente, segun Sharabi
(2019), consiste en realizar un analisis del cliente, que le permita a la

empresa contar con informacion relevante y con base en dichos datos,



generar acciones que maximicen el beneficio para el consumidor,
generando valor y utilidad al cliente.

Lo cual es afirmado por Abad (2018), quien indica que las empresas
deberan superar las expectativas de su target, y para ello deben de
considerar la informacion al detalle de los mismos, a fin de brindar lo que
realmente necesitan o desean. Finalmente, en la cuarta dimension, calidad
de comunicacion. Segun Saad et al (2019), indica que la empresa debera
generar una comunicacion bilateral con el cliente, que permita informar de
manera oportuna, precisa y segura el mensaje o contenido que desea
comunicar, generando una interaccion con su publico, a fin de que la
comunicacién sea efectiva. También Lopez (2020) considera que las
empresas utilizan una comunicacion bilateral, lo cual les permite generar
un proceso de comunicacion eficaz donde interactien de manera directa y
oportuna ante las necesidades del consumidor.

Segun Rueda-Alegria (2022), el marketing relacional se caracteriza por
generar relaciones a largo plazo, aplicando estrategias que sobrepasen las
expectativas del consumidor, proporcionando asi, ganancias a largo plazo
para la compafia. Otra caracteristica es que centra su atencion en el
cliente, no solo porque quiere que le compre hoy dia, sino siempre,
fortaleciendo una relacién de confianza y seguridad. También genera su
atencioén en los clientes actuales y potenciales, aquellos que ya confian en
la empresa y compran de manera recurrente, y aquellos que podrian
ingresar a integrar la lista selectiva de clientela de la compafia.
Finalmente, la caracteristica primordial es que el cliente se convierte en un
cliente fiel, gracias a la satisfaccion que recibe, generando la preferencia
por la empresa antes que la competencia. También Arosa-Carrera y Chica-
Mesa (2020), indicaron que la innovacion y el conocimiento son generados
a traves de las relaciones comerciales que genera la empresa aplicando el
marketing relacional. En tal sentido, Gronroos (2017), sefiala que las
relaciones comerciales representan el nucleo del valor que hay entre el
consumidor y la empresa, por lo que, las relaciones constituyen el eje para
conseguir una organizacion exitosa.

También tenemos a la segunda variable fidelizacion de los clientes, se

trabajo con el concepto de Alcaide (2015), quien considera que la



fidelizacion del cliente no solo es generar una oferta de valor para el publico,
sino que ademas se debe crear con el cliente una fuerte y solida relaciéon
emocional, pues dichos vinculos emocionales deberan estar basados en la
comunicacion eficaz. Por otro lado, Casado (2016) indica que la fidelizacion
del cliente consiste en lograr relaciones solidas y duraderas, entre el cliente
y la compaifiia, aplicando un marketing basado en un enfoque estratégico.
También Duque, et. al. (2017), considera que las empresas sin importar su
giro o tamafio del negocio deberan mantener una cartera de clientes
fidelizados, con la finalidad de mantenerse y competir en el mercado tan
cambiante. Para Revilla y Moure (2018), la fidelizacion se puede conseguir
en la aplicacion y el uso de las redes sociales en el marketing digital,
implementando tecnologias emergentes a fin de poder conseguir una
buena cuota del mercado.

Asimismo, tenemos a la primera dimension, fidelizacién cognitiva, en donde
Sarmiento (2018), indica que el consumidor, conoce poco sobre la empresa
y el producto, encontrando que la empresa posee un prestigio relevante
considerando la percepcién y la satisfaccion que genere el producto cuando
lo consuma. Lo cual es afirmado por Payahuanca (2019), quien considera
que este nivel de fidelizacién se genera por la imagen corporativa que
genera la compaiiia, considerando para el cliente que el producto es bueno
y le brindara satisfaccion.

La segunda dimension, fidelizacion afectiva, para Delers (2017), indica que
se da cuando los clientes en la fase cognitiva, las expectativas son
superadas por la marca, generando una actitud positiva. Por otro lado,
Huaccha y Urrutia (2019), reafirma indicando que si el cliente siente que el
producto le brind6 méas de lo que esperaba, seguirA comprando en la
compafia, ya que posee una fidelizacion afectiva. Para la tercera
dimension, fidelizacion conativa, para Huaccha y Urrutia (2019), se da
cuando el consumidor posee una intencion de compra muy fuerte,
motivandose cada vez mas en cada compra que realiza. También Garcia
(2020), indicé que el cliente no solo desea seguir consumiendo el producto
0 servicio, sino que siente que lo necesita con urgencia.

Finalmente, la cuarta dimension, fidelizacion activa, la cual se genera

cuando el cliente produce un comportamiento que busca eliminar las



barreras o situaciones que podrian cambiar su eleccion de compra,
fidelizandose mas con la marca. Sin embargo, Garcia (2020), dice que la
fidelizacion activa es cuando el cliente lucha por defender el producto o la
marca, rompiendo las barreras que se puedan presentar a fin de seguir
consumiendo la misma marca.

También tenemos a Casado (2016), quien nos indica que para lograr la
fidelizacion primero debemos de considerar una cultura orientada en los
clientes, donde todas las &reas de la compafiia giren sus acciones para el
cliente. Segundo, las expectativas del consumidor deben direccionar los
métodos a través de un trabajo con excelencia y tercero, la forma de
relacion, que consiste en mantener comunicacioén duradera con el cliente,
a fin de mantenerlo por largo plazo en la compainia.

Segun Delers (2017), indica que la fidelizacion se fija segun el siguiente
proceso, una vez de haberse generado el primer contacto con el cliente y
la empresa, es cuando se produce una venta, pasando el prospecto a
convertirse en cliente, luego este mismo, utiliza o prueba el
producto/servicio, encontrando las soluciones a sus necesidades o deseos,
y finalmente la empresa continla atendiendo al publico a través de la
posventa. De esta manera, la satisfaccion del cliente representa el eje
donde gira todas las actividades empresariales.

Para Abarca et al (2022), considera que es importante generar la retencion
de los consumidores, pues esta se centra en realizar acciones de marketing
gue generen en los clientes un retorno a la compafia a fin de realizar la
recompra, por otro lado; Silitonga et al (2020), considera que la retencion
se da cuando la gestion que realicen los vendedores debera trabajarse
direccionados a lograr que el cliente retorne a tomar la decision de comprar
muchas veces del producto/servicio.

Asimismo, Kyei y Bayoh (2017), considera que la retencién del consumidor
se dara cuando este no tenga motivos para retirarse de la empresa, ni
quiera dejar de consumir el producto que le brinda la compafia. Sin
embargo, para Alcaide (2015), considera que la fidelizacién del cliente esta
vinculada con las expectativas y requerimientos que posee el cliente a fin
de lograr su satisfaccion a través del producto/servicio que oferta la

empresa, y asi retornar a comprarlo.
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3.1

3.2

METODOLOGIA

En este capitulo, abordaremos la metodologia del trabajo, siendo una
herramienta dentro del campo investigativo, que, por su estructura y
argumentos, permite tratar sus elementos de manera cientifica y
metodoldgica, dando al investigador, normas y reglas que estén
direccionados a un proceso investigativo eficiente.

Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de Investigacion

Herndndez y Mendoza (2018) sobre el proceso ejecutado se determina que
es aplicado, donde sus argumentos estan enfocados a un tema de interés
y de las consecuencias que se puedan sefalar.

Esto permitirhd determinar como las variables de estudio del presente
trabajo tendran una efectividad sobre los asegurados y se podra
fundamentar los puntos relacionados con la estructura desarrollada.

3.1.2 Disefio de Investigacion

Rivastovar (2020) en base a los fundamentos es no experimental,
descriptivo, correlacional, y de corte transversal, considerando estos
argumentos sobre los plazos consignados, no se debe alterar el
procedimiento sefialado para cada variable. Es descriptivo, especificando
la informacion del hecho analizado. Es correlacional, porque su cometido
es hallar explicaciones mediante el estudio de relaciones entre las variables
sin que se pueda manipular cada una de las variables.

De acuerdo al tema investigado se obtendran los datos dentro de periodo
de tiempo determinado, se analizaran sus causas Yy sus efectos segun las
variables planteadas.

Variables y operacionalizacion

Definicion conceptual

Marketing relacional

Sarmiento (2018) sefala las técnicas que se ejecutan para cimentar el
posicionamiento de una empresa en el entorno de un mercado competitivo,
el objeto vital es lograr la satisfaccién de los clientes, de modo que ellos

puedan ser los transmisores de la marca.
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Definicion operacional

Suarez (2021) de acuerdo a la primera variable se sefialaron 4
dimensiones; la fiabilidad, el valor de relacién, el enfoque en el cliente y la
calidad de la comunicacion, asi mismo se consideré el método referido a la
mediciéon enfocada en 14 items, aplicando la estadistica descriptiva.
Indicadores

Fiabilidad

- Actitud

- Condiciones

- Tiempo

Valor de relacion:

- Compromiso

- Confianza

- Seguridad

Enfoque del cliente:

- Necesidades del consumidor

- Cultura empresarial

- Satisfacer las necesidades

Calidad de comunicacion:

- Motivacion

- Reputacion

- Notoriedad

Escala de medicion

Para la evaluacion estadistica, corresponde emplear el método de Likert de
escala ordinal, como lo manifiesta Herndndez y Mendoza (2018), logrando
establecer un orden y secuencia para obtener resultados 6ptimos.
Definicion conceptual

Fidelizacion de los clientes

Pérez (2018) consiste en un procedimiento en el que interactua el personal
de la organizacion y los consumidores de dicha institucion, con el propoésito
de lograr un eficiente trabajo, demostrando una labor considerando las
exigencias de cada cliente y lograr con el objetivo primordial de toda

entidad.
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3.3

Definicion operacional

Alcaide (2015) basandose en la primera variable, se detallaron 4
dimensiones; fidelizacidbn cognitiva, fidelizacion afectiva, fidelizacion
conativa y fidelizacion activa, respaldado en las herramientas de medicion,
conformado por 21 items, para su comprobacion descriptiva.

Indicadores

Fidelizacion cognitiva:

- Expectativas

- Diferenciacion

- Beneficio y valor

Fidelizacion afectiva:

- Comodidad

- Identificacion

- Confianza

Fidelizacion conativa:

- Simplicidad

- Rutina

- Comportamiento

Fidelizacion Activa:

- Aspecto econémico

- Dependencia

- Mejor alternativa

Escala de medicion:

Est4 fundamentado en el sistema de Likert segun Hernandez y Mendoza
(2018), este medio proporciona una estructura definida en su desarrollo.
Poblacién, muestray muestreo

3.3.1 Poblacion

Abarca 45 personas aseguradas de la institucibn médica privada, con base
en Novoa y Mejia (2017) considera a todo un conjunto de seres asumiendo
sus necesidades o caracteristicas, siendo observables y medibles.
Criterios de inclusién; los clientes asegurados que acudiran a la
institucion médica privada.

Criterios de exclusion; aquellas personas que consultarian sobre las

opciones o atenciones que brinda la institucion médica privada.
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3.4

3.3.2 Muestra

De acuerdo con Navarro (2017) la muestra sera censal, esto podria
evidenciar que la misma cantidad determinada en la poblacion sera la
misma para la muestra, esto le permitira ser manejable por las
investigadoras para la aplicacion del instrumento de investigacion.

3.3.3 Muestreo

Es no probabilistica por conveniencia, porque la muestra es un niumero
pequefio de personas que pueden ser manejable durante el proceso de
investigacion, o donde los elementos se podran seleccionar porque son
accesibles a la investigacion.

Unidad de andlisis: 1 persona asegurada en la institucion médica privada.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Valderrama (2015) en este apartado se ejecutd la encuesta, que permitio
recabar datos relevantes para la tesis, su proceso no permite alteracioén o
manipulacion sobre los datos obtenidos.

De tal herramienta se us6 el cuestionario, siendo un instrumento donde se
formularon preguntas de acuerdo a las variables en estudio.

Validez

Segun Eco (2018) consiste en un proceso en el cual se confirma la
pertinencia de un instrumento que permite recolectar informacion que forma
parte del objetivo general del trabajo analizado. En la presente
investigacion la validez permitié evaluar y trabajar con los cuestionarios
elaborados por Tuesta Rios Lety, mediante el juicio de expertos de Arévalo
Alva Lady Diana, Rojas Vela Jerris y Fasanando puyo Tercero. Estos, a su
vez, fueron adaptados por los autores de la presente investigacion, Rengifo
Vega Paola Ninoska y Paucar Caceres Sanny kiverly, previa revision del
profesional en administracion, el Dr. Chavez Vera, Kerwin José para, poder
ser aplicados.

Confiabilidad

Para Arbaiza (2015) la confiabilidad es un proceso mediante el cual se mide
la replicabilidad y factibilidad de aplicar tales instrumentos. En la presente
investigacion la confiabilidad se obtuvo mediante Alfa de Cronbach, cuyo
resultado para variable uno un coeficiente de 0,987 y para el instrumento
de la variable dos 0,929 clasificAandose ambos como excelente.
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3.5

3.6

3.7

Procedimiento

Meléndez (2017) argumentado el trabajo con informacion de interés
considerando los aspectos metodologicos, se pudo obtener informacion
necesaria para la investigacion, desarrollando una lista para ordenar los
resultados que se generaron al implementar la encuesta, se sefalaron las
funciones para aplicar el instrumento, una vez registrado los datos se utilizo
el SPSS 25 con este programa se pudo obtener valores sobre la fiabilidad,
también los datos se procesaron en la férmula de Alfa de Cronbach, y en
base a tablas se pudo formular la parte descriptiva en la contratacion de las
hipotesis.

Método de anédlisis de datos

Arbaiza (2015) los argumentos procesados se fundamentaron en el método
descriptivo, correspondiente a cada una de las variables y de sus
dimensiones que se derivaron, luego se procedié a aplicar de manera
inferencial los datos registrados.

Martinez (2016) evidencia que el proceso descriptivo sefiala de manera
especifica resultados que manifiestan la comprobacion de la informacion
obtenida, y el sistema inferencial evalia secuencialmente el conjunto de
personas que son elementos de la investigacion.

Aspectos éticos

De acuerdo al proceso investigativo se respetaron los métodos utilizados
para obtener resultados segun los datos obtenidos, fue importante la
colaboracién de los clientes de la clinica, siendo su aporte de mucho
interes.

Se aplicd los principios éticos que se derivan de la universidad, como lo
sefiala la Resolucion 0168-2020 de la UCV. Beneficencia; influira de
manera positiva a los colaboradores de la institucibn médica privada
enfocada en las variables propuestas.

Maleficencia; los datos que se han procesado seran de caracter personal y
de usado estricto para la investigacion, por lo cual no se pretende sefialar
los quienes fueron los participantes. Autonomia; las investigadoras fueron
auténomas en su trabajo y no bajo ninguna influencia en cada una de las
etapas desarrolladas. Justicia; el trabajo es unico y esta desarrollado por

las normas que determina la universidad.
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IV. RESULTADOS
En este punto se detalla de manera objetiva los datos provenientes de
recoleccion de informacion, buscando determinar si el marketing relacional
influye en la fidelizacion de los clientes asegurados en una institucion
médica privada, de tal forma se utilizé el método estadistico descriptivo e
inferencial.

4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 1

Variable Marketing Relacional

F Porcentaje % Valido Valor
acumulado
Indiferente 1 2,2 2,2 2,2
Vaélido De acuerdo 44 97,8 97,2 100,0
Total 45 100,0 100,0

Figura 1

Variable Marketing Relacional

Porcentaje

100 Marketing Relacional

a0

&0

40

20

Indiferente 2 2% De acuerdo 97 5%

Marketing Relacional
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Interpretacion: Los datos de la tabla y figura 1 se presentan los resultados
obtenidos de la aplicacion del cuestionario relacionado con la variable Marketing
Relacional, para el 97,8% los encuestados manifiestan que las etapas de
fiabilidad, valor de relacion, enfoque en el cliente y calidad de la comunicacion
son importantes a la hora de atender a los asegurados para que se sientan
satisfechos con las actividades de la institucion médica y para el 2,2% existe
indiferencia con las etapas antes mencionadas.

Tabla 2

Dimensién Fiabilidad

. . Valor
F Porcentaje % Vélido acumulado
Indiferente 15 33,3 33,3 33,3
Valido De acuerdo 30 66,7 66,7 100,0

Total 45 100,0 100,0
Figura 2
Dimension Fiabilidad

Fiabilidad

&0

40

Porcentaje

20

Indiferente 33 3% De acuerdo 66, 7%
Fiabilidad
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Interpretacion: Segun tabla y figura 2 se presentan los resultados referidos a la

dimension Fiabilidad, para el 66,7% de los encuestados el desempefio del

personal es eficiente y eso incide en una buena atencion y relacién con los

asegurados de la institucion médica y para el 33,3% existe indiferencia con la

dimensién antes mencionada.
Tabla 3
Dimension Valor de Relaciéon

F Porcentaje % Valido Valor
acumulado
De acuerdo 18 40,0 40,0 40,0
- Totalmente de
Vaélido acuerdo 27 60,0 60,0 100,0
Total 45 100,0 100,0
Figura 3

Dimensién Valor de Relaciéon

Valorde Relacién

60

a0

40

0

Porcentaje

20

De acuerdo 40 0% Totalmente de acuerdo 60,0%

Valorde Relacion
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Interpretacion: Se detalla en tabla y figura 3 se evidencian los resultados
relacionados con la dimension Valor de Relacion, para el 60,0% ademas de las
funciones de cada colaborador, la instituciéon médica esta siempre en contacto
con sus asegurados manteniéndolos informados de los servicios que se ofrecen
y para el 40,0% estan totalmente de acuerdo sobre la dimensién sefialada.
Tabla 4

Dimension Enfoque al Cliente

F Porcentaje % Valido Valor
acumulado
Indiferente 27 60,0 60,0 60,0
Vaélido De acuerdo 18 40,0 40,0 100,0
Total 45 100,0 100,0

Figura 4
Dimensién Enfoque al Cliente

Enfoque al Cliente

&0
50
40

3n

Porcentaje

20

Indiferente 60 0% De acuerdo 40 0%

Enfoque al Cliente
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Interpretacion: Lo que sefiala tabla y figura 4 se observan los resultados en
proporcion a la dimension Enfoque al Cliente, para el 60,0% de los encuestados
los trabajadores estan capacitados para una atencién personalizada y
preparados para informar sobre los servicios que presta la institucion médica y
para el 40,0% estan de acuerdo con la dimension antes mencionada.

Tabla 5

Dimension Calidad de Comunicacion

F Porcentaje % Vaélido Valor
acumulado
Indiferente 1 2,2 2,2 2,2
De acuerdo 43 95,6 95,6 100,0
Vaélido Tomal q
otalmente de 1 22 22
acuerdo
Total 45 100,0 100,0
Figura 5
Dimension Calidad de Comunicacion
Calidad de Comunicacion
100
g0
[ 1]
‘W 60
€
(4]
e
=]
o
40
20
o
Indiferente 2 2% De acuerdo 95 6% Totalmente de acuerdo 2 2%

Calidad de Comunicacién

20



Interpretacion: Se refleja los datos de tabla y figura 5 los resultados
relacionados a la dimension Calidad de Comunicacion, para el 95,6% de los
encuestados consideran que los canales de comunicacién son oportunos y el
personal muestra una comunicacion asertiva en las consultas sobre los servicios
de la institucion médica, para el 2,2% son indiferentes con la dimensién antes
mencionada y, por otro lado, el 2,2% estan totalmente de acuerdo.

Tabla 6

Variable Fidelizacion del Cliente

F Porcentaje % Valido Valor
acumulado
De acuerdo 45 100,0 100,0 100,00
Vélido
Total 45 100,0 100,0
Figura 6

Variable Fidelizacion de los Clientes
Fidelizacion del Cliente
100

a0

60

Porcentaje

40

20

De acuerdo 100,0%

Fidelizacion del Cliente

Interpretacion: Se evidencia en tabla y figura 6 los resultados relacionados con
la variable Fidelizacion de los Clientes, el 100,0% de los encuestados se sienten
satisfechos con las instalaciones, el servicio y la atencion que ofrece la institucion

médica logrando una plena satisfaccion.
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Tabla 7

Dimension Fidelidad Cognitiva

F Porcentaje % Valido Valor
acumulado
Indiferente 37 82,2 82,2 82,2
Valido De acuerdo 8 17,8 17,8 100,0
Total 45 100,0 100,0

Figura 7
Dimensién Fidelidad Cognitiva

Fidelidad Cognitiva

a0

&0

Porcentaje

40

20

De acuerdo 52, 2%

Tatalmente de acuerdo 17,8%

Fidelidad Cognitiva

Interpretacion: Considerando los datos en tabla y figura 7 se sefiala los

resultados relacionados con la dimensién Fidelidad Cognitiva, para el 82,2% de

los encuestados estan de acuerdo con el servicio que se ofrece, las ofertas para

los asegurados y las funciones que cumplen cada colaborador de institucion

médica y para el 17,8% estan totalmente de acuerdo sobre la dimension que se

indica.
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Tabla 8
Dimensioén Fidelidad Afectiva

F Porcentaje % Valido Valor
acumulado
De acuerdo 29 64,4 64,4 64,4
Vel OEMEMERES 16 35,6 35,6 100,0
acuerdo
Total 45 100,0 100,0
Figura 8

Dimensioén Fidelidad Afectiva

Fidelidad Afectiva

&0

40

Porcentaje

20

De acuerdo 64 4%

Totalmente de acuerdo 35,6%

Fidelidad Afectiva

Interpretacion: Se indica en tabla y figura 8 como resultados relacionados con

la dimension Fidelidad Afectiva, para el 64,4% de los encuestados consideran

gue el personal de la institucion médica es muy empdatico con los asegurados y

siempre buscan que la atencién sea de calidad y para el 35,6% estan totalmente

de acuerdo con la dimensioén antes presentada.
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Tabla 9
Dimensioén Fidelidad Conativa

. . Valor
0,
F Porcentaje % Valido acumulado
De acuerdo 43 95,6 95,6 95,6
Vel OEMEMERES 2 44 44 100,0
acuerdo
Total 45 100,0 100,0
Figura 9

Dimensién Fidelidad Conativa

Fidelidad Conativa

100

80

G0

Porcentaje

40

20

De acuerdo 95 6%

Totalmente de acuerdo 4 4%

Fidelidad Conativa

Interpretacion: Lo que se considera en tabla y figura 9 son los resultados

relacionados con la dimensién Fidelidad Conativa, para el 955% de los

encuestados se sienten leales a la institucion médica por la buena atencion y

trato que se les brinda a los asegurados y para el 4,4% estan totalmente de

acuerdo con la dimension planteada.
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Tabla 10
Dimensioén Fidelidad Activa

F Porcentaje % Valido Valor
acumulado
Indiferente 39 86,7 86,7 86,7
Valido De acuerdo 6 13,3 13,3 100,0
Total 45 100,0 100,0

Figura 10
Dimensioén Fidelidad Activa

Fidelidad Activa

100

a0

G0

Porcentaje

40

20

Indiferente 86,7%

Fidelidad Activa

De acuerdo 13,3%

Interpretacion: Los que se sefala en tabla y figura 10 corresponde a los

resultados relacionados con la dimension Fidelidad Activa, para el 86,7% de los

encuestados sefialan que siempre buscan atenderse en la institucibn médica

porque sus actividades son buenas y el personal es eficiente en su trabajo y para

el 13,3% estan de acuerdo con la dimensién antes mencionada.
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4.2. Estadistica inferencial

Hipotesis General

Hi: Existe una influencia significativa del marketing relacional en la fidelizacion
de los clientes asegurados en una institucibn médica privada en Lima - 2022

Ho: No existe una influencia significativa del marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes asegurados en una institucion médica privada en Lima
- 2022

Tablall

Correlacion marketing relacional y fidelizacion de los clientes

Fidelizacion
Marketing de los
Relacional Clientes
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,116™
Spearman Relacional correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 45 45
Fidelizacion de los Coeficiente de ,116™ 1,000
Clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 45 45

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

Interpretacion: Puede observarse los resultados de Rho de Spearman
asociados a la correlacion entre las variables Marketing Relacional y Satisfaccion
del Cliente, se obtuvo un coeficiente de 0,116 lo que representa una correlacion
positiva media entre las variables, por lo que se afianza una relacion
directamente proporcional entre las variables.

Con base en la regla (Sig. 0.00 <0.05), se acepta la hipotesis alterna, existe una
influencia significativa del marketing relacional en la fidelizacion de los clientes
asegurados en una instituciéon médica privada en Lima — 2022 y, por tanto, se

rechaza la hipétesis nula.
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Hipotesis especifica 1

Hi: Existe una influencia significativa de la fiabilidad en la fidelizacion de los

clientes asegurados en una institucion meédica privada en Lima - 2022

Ho: No existe una influencia significativa de la fiabilidad en la fidelizacion de los

clientes asegurados en una institucion médica privada en Lima - 2022

Tabla 12

Correlacion fiabilidad y fidelizacion de los clientes

Fidelizaciéon
Fiabilidad de los
Clientes
Coef|C|e_n,te de 1,000 197"
correlacion
Fiabilidad Sig. (bilateral) ,000
N 45 45
Rho de
Spearman ici
p Coeﬁme_n}e de 197" 1,000
correlacion
Fl_dellzaC|on de los Sig. (bilateral) 000
clientes
N 45 45

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

Interpretacion: Como resultado se evidencia la correlacion de la dimension

Fiabilidad y la variable Fidelizacion de los Clientes, mediante Rho de Spearman,

con un coeficiente de 0,197 lo que indica una correlacion positiva media, por lo

gue establece una relacién directamente proporcional entre la dimensién y la

variable. En relacién con la hipétesis basada en la regla (Sig. 0.000 < 0.05) se

acepta la hipotesis alterna, existe una influencia significativa de la fiabilidad en la

fidelizacién de los clientes asegurados en una institucion médica privada en Lima

— 2022 y se rechaza la hipotesis nula.

27



Hipotesis especifica 2

Hi: Existe una influencia significativa del valor de relacion en la fidelizacion de

los clientes asegurados en una institucion médica privada en Lima - 2022

Ho: No existe una influencia significativa del valor de relacion en la fidelizacion

de los clientes asegurados en una institucion médica privada en Lima — 2022

Tabla 13

Correlacion valor de relacion y fidelizacion de los clientes

Valor de Fidelizacién
Relacion d_e los
Clientes
Coeﬂuen}e de 1,000 097"
correlacion
Valor de Relacién Sig. (bilateral) ,000
N 45 45
Rho de
Spearman e
p Coeﬂmente de 097" 1,000
correlacion
Fidelizacion de los . .
Clientes Sig. (bilateral) ,000
N 45 45

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

Interpretacion: Se indica como resultados relacionados con la correlaciéon de la

dimensién Valor de Relacion y la variable Fidelizacion de los Clientes, mediante

Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0,097 lo que indica una

correlacion positiva débil, por lo que establece una relacién directamente

proporcional entre la dimensién y la variable. En relacién con la hipétesis basada

en laregla (Sig. 0.000 < 0.05) se acepta la hipétesis alterna, existe una influencia

significativa del valor de relacién en la fidelizacion de los clientes asegurados en

una institucion médica privada en Lima — 2022 y se rechaza la hipotesis nula.
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Hipotesis especifica 3

Hi: Existe una influencia significativa del enfoque en el cliente en la fidelizacion
de los clientes asegurados en una institucion meédica privada en Lima - 2022

Ho: No existe una influencia significativa del enfoque en el cliente en la
fidelizacién de los clientes asegurados en una institucién médica privada en Lima
- 2022

Tabla 14

Correlacion enfoque del cliente y fidelizacion de los clientes

Enfoque del Fidelizacién
Cliente de los
Clientes
Coeﬂmente de 1,000 244"
correlacion
Enfoque del Cliente Sig. (bilateral) . ,000
N 45 45
Rho de
S —
pearman Coeﬂme_n}e de 244" 1,000
correlacion
Fidelizacién de los . .
Clientes Sig. (bilateral) ,000
N 45 45

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

Interpretacion: Se observa los resultados relacionados con la correlacion de la
dimension Enfoque del Cliente y la Variable Fidelizacion de los Clientes,
mediante la Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0,244 lo que indica
una correlacion positiva media, por lo que establece una relacién directamente
proporcional entra la dimensién y la variable. En relacién con la hipétesis basada
en laregla (Sig. 0.000 = 0.05) se acepta la hipétesis alterna, existe una influencia
significativa del enfoque en el cliente en la fidelizacion de los clientes asegurados

en una institucion médica privada en Lima — 2022 y se rechaza la hipétesis nula.
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Hipotesis especifica 4

Hi: Existe una influencia significativa de la calidad de comunicacion en la
fidelizacion de los clientes asegurados en una institucion médica privada en Lima
- 2022

Ho: No existe una influencia significativa de la calidad de comunicacion en la
fidelizacion de los clientes asegurados en una institucion médica privada en Lima
- 2022

Tabla 15

Correlacién calidad de la comunicacion y fidelizacion de los clientes

Calidad de la Fidelizacion
S de los
Comunicacion .
Clientes
Coeﬂuen}e de 1,000 174"
correlacion
Calidad de la Sig. (bilateral) . 000
Comunicacion
N 45 45
Rho de
Spearman e
p Coeﬂmente de 174" 1,000
correlacion
Fidelizacién de los . .
Clientes Sig. (bilateral) ,000
N 45 45

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

Interpretacion: Se sefiala los relacionados con la correlacion de la dimension
calidad de la comunicacién y la variable fidelizacién de los clientes, mediante el
Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0,174 lo que indica una
correlacién positiva media, por lo que establece una relacion directamente
proporcional entre la dimensién y la variable. En relacién con la hipétesis basada
en la regla (Sig. 0.00 < 0.05) se acepta la hipotesis alterna, existe una influencia
significativa de la calidad de comunicacion en la fidelizacion de los clientes
asegurados en una institucion médica privada en Lima - 2022 y se rechaza la

hipétesis nula.
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V. DISCUSION

Una vez desarrollado el andlisis descriptivo e inferencial sobre el tema propuesto,
siendo su objetivo general: determinar la influencia del marketing relacional en la
fidelizacién de los clientes asegurados en una institucion médica privada en
Lima, 2022. Cuyos resultados evidencian que el 97,8% los encuestados
manifiestan que las etapas de fiabilidad, valor de relacion, enfoque en el cliente
y calidad de la comunicacion son importantes a la hora de atender a los
asegurados para que se sientan satisfechos con las actividades de la institucién
médica y para el 100% se sienten satisfecho con las instalaciones, el servicio y
la atencidn logrando una plena fidelizacion del cliente.

Por otro lado, se obtuvo un coeficiente correlacional de 0,116 lo que representa
una correlacioén positiva media entre las variables, por lo que se analiza una
relacion directamente proporcional entre las variables, ademas de un Sig. 0,000
con base a la regla (Sig. 0.000 < 0.05) se acepta la hipotesis alterna, es decir,
existe una influencia significativa del marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes asegurados en una institucion médica privada en Lima, 2022.

Los resultados descritos coinciden con lo expuesto por Abarca et al (2022), que
de acuerdo a su estudio sefiala que la fidelizacién de los consumidores tiene una
incidencia significativa en la retencion, estableciendo que los procesos referidos
a la atencion y al cumplimiento con las funciones tienen una relacién directa y
proporcional con el desempefio del personal. Estos resultados difieren con los
resultados por Gémez et al (2021) que en su estudio se indico que el marketing
relacional permite gestionar los modelos de gestion administrativa, pero no es
significativo para que el personal muestre un trabajo eficiente en el cumplimiento
de sus actividades, considerando que hay otros factores que si pueden influir en
tal aspecto.

Con base a lo anterior se puede sefialar de acuerdo con Estrada y Tavira (2015)
que el marketing relacional es un enfoque que esta direccionado a generar un
cambio estructural, donde las relaciones son consideradas como aquel vinculo
entre el asegurado y la institucion, enfocandose no solo en la participacion en el
mercado sino en la participacion en los consumidores. La informacién analizada
y discutida si mantiene una relacion con los resultados obtenidos del trabajo

procesado y analizado de acuerdo a las variables propuestas.
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Para el primer objetivo especifico: establecer la influencia de la fiabilidad en la
fidelizacion de los clientes asegurados en una institucion médica privada en
Lima, 2022. Cuyos resultados evidencian que el 66,7% los encuestados
manifiestan que el desempefo del personal es eficiente y eso incide en una
buena atencion y relacion con los asegurados de la instituciéon médica.

Por otro lado, se obtuvo un coeficiente correlacional de 0,197 lo que representa
una correlacion positiva media, por lo que se analiza una relacion directamente
proporcional entre la dimension y la variable, ademas de un Sig. 0,000 con base
a la regla (Sig. 0.000 = 0.05) se acepta la hipotesis alterna, es decir, existe una
influencia significativa de la fiabilidad y la fidelizacion de los clientes asegurados
en una institucion médica privada en Lima, 2022.

Este resultado mantiene una relacion con Fernandez (2021), que en su estudio
enfocado al marketing relacional es importante la fiabilidad, teniendo una
incidencia en la fidelizacién de los clientes, considerando que la comunicaciéon y
la informacion son elementos generadores de confianza. Estos resultados se
contrastan con Suarez et al (2019), donde en su estudio sefalan que en la
actualidad las empresas se centran en mejorar las relaciones con el cliente para
generar confianza, pero estos aspectos no son significativos porque existen otros
elementos inherentes al personal como la motivacion y proactividad en sus
actividades para lograr un trabajo aceptable.

Con base alo anterior, se puede sefalar de acuerdo con Santouridis y Stoumbou
(2015), considera que la fiabilidad permite garantizar un servicio al cliente
efectivo, brindando una experiencia que le permite al cliente satisfacer sus
necesidades, generando valor para el cliente de manera segura y precisa. Los
argumentos discutidos mantienen una relacion con los resultados obtenidos
sobre la fiabilidad y su influencia en la fidelizacién de los clientes.

Para el segundo objetivo especifico: analizar la influencia del valor de relacién
en la fidelizacion de los clientes asegurados en una institucion médica privada
en Lima, 2022. Los resultados sefialan que 60% de los encuestados consideran
gue ademas de las funciones de cada colaborador, la institucion medica esta
siempre en contacto con sus asegurados, manteniéndolos informados de los

servicios.
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Por otro lado, se obtuvo un coeficiente correlacional de 0,097 lo que representa
una correlacion positiva débil, por lo que se analiza una relacion directamente
proporcional entre la dimensién y la variable, ademas de un Sig. 0,000 con base
a la regla (Sig. 0.000 = 0.05) se acepta la hipotesis alterna, donde indica que
existe una influencia significativa del valor de relacion y la fidelizacion de los
clientes asegurados en una institucion meédica privada en Lima, 2022.

Este resultado mantiene una relacion con Sanchez (2021), que en su estudio
sobre al marketing relacional considera un factor muy importante el valor de
relacion que se debe predisponer entre el personal y los clientes como parte de
sus funciones para lograr una buena fidelizacion. Estos resultados difieren con
Olivares et al (2018), en su estudio se considera que el trato y la cordialidad
implican parte de un valor para los clientes, pero no son indicadores significativos
porque hay nuevos enfoques como la innovacion y la creatividad que se debe
considerar para fortalecer el valor de relacion.

Con base a lo anterior se puede sefialar de acuerdo con Santouridis y Stombou
(2015), Sefnalan que las empresas deberan conocer bien a su cliente a fin de
saber qué es lo que necesitan para generar acciones que le permitan
persuadirlos, manteniendo la relacidén con el cliente. Evidenciado la informacion
contrastada en relacion con el valor de relacion, se establece que existe una
concordancia con los resultados evaluados y analizados.

De acuerdo con el tercer objetivo especifico: establecer la influencia del enfoque
en el cliente en la fidelizacion de los clientes asegurados en una institucion
médica privada en Lima, 2022. Los resultados sefialan que 60% de los
encuestados consideran los trabajadores estan capacitados para una atencion
personalizada y preparados para informar sobre los servicios que presta la
institucion médica.

Por otro lado, se obtuvo un coeficiente correlacional de 0,244 lo que representa
una correlacion positiva media, por lo que se analiza una relacion directamente
proporcional entre la dimension y la variable, ademas de un Sig. 0,000 con base
a la regla (Sig. 0.000 < 0.05) se acepta la hipotesis alterna, esto es, que existe
una influencia significativa del enfoque del cliente y la fidelizacion de los clientes
asegurados en una institucion médica privada en Lima, 2022.

Este resultado mantiene una relacion con Najarro (2020), su estudio consistio en

realizar un analisis del cliente que le permita a la empresa contar con informacion
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y beneficios que estén enfocados a la satisfaccion del cliente. Estos resultados
se contrastan con Pareti et al (2020), en su estudio se considera que se debe
implementar estrategias y un plan de comunicacion interno para que el personal
tenga un enfoque directo con la atencién a los clientes, pero no son indicadores
significativos porque también se debe evaluar la capacidad y conocimiento de
los trabajadores que deben reflejarse en sus actividades.

Con base a lo anterior, se puede sefalar de acuerdo con Sharabi (2019),
consiste en ejecutar un analisis del cliente que le permita a la empresa contar
con informacion relevante para poder aplicar herramientas y estrategias para
fortalecer el enfoque al cliente. Con base en la informacién expuesta y discutida,
se llega a establecer que, si hay una similitud referida a los resultados de la
dimension, el enfoque al cliente y la fidelizacion del cliente.

Sobre el cuarto objetivo especifico: determinar la influencia de la calidad de
comunicaciéon en la fidelizacion de los clientes asegurados en una institucion
meédica privada en Lima, 2022. Los resultados sefialan que 95.6% de los
encuestados consideran que los canales de comunicacion son oportunos y el
personal muestra una comunicacion asertiva en las consultas sobre los servicios
de la institucion médica.

Por otro lado, se obtuvo un coeficiente correlacional de 0,174 lo que representa
una correlacion positiva media, por lo que se analiza una relacion directamente
proporcional, ademas de un Sig. 0,000 con base a la regla (Sig. 0.000 <0.05) se
acepta la hipotesis alterna, esto es, que existe una influencia significativa de la
calidad de la comunicacion y la fidelizacion de los clientes asegurados en una
institucién médica privada en Lima, 2022.

Este resultado mantiene una relacién con Mendoza (2019), su estudio sobre el
marketing y su enfoque en la calidad de la comunicacién es importante para
poder ofrecer un servicio que permita satisfacer a los clientes. Estos resultados
se contrastan con Gémez et al (2021), en su estudio se considera que la calidad
de la comunicacion depende de los canales y herramientas que se emplean para
informar a los clientes, pero no son indicadores significativos porque también se
debe considerar un registro de informacién sobre los pacientes considerando
una comunicacion asertiva.

Con base a lo anterior, se puede sefialar de acuerdo con Saad et al (2019), indica

que la empresa debera generar una comunicacion bilateral con el cliente, con el
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cliente, que permita informar de manera oportuna, precisa y segura el mensaje
o contenido que desea comunicar, generando una interaccion con su publico, a
fin de que la comunicacion sea efectiva. De acuerdo a la informacion que se ha
analizado, mantiene una vinculacién directa con los resultados sobre la

optimizacién de la comunicacion y los aspectos enfocados en la fidelizacion del
cliente.
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VI.

CONCLUSIONES

Basandonos en el objetivo general se ha determinado la correlacion entre
el marketing relacional en la fidelizacion de los clientes asegurados en una
institucion médica privada, con un valor de significancia de 0,000 < 0.05 se
obtuvo un coeficiente de 0,116 lo que representa una correlacion positiva
media, para el marketing relacional y para la fidelizacion de los clientes,
aceptando la Hi: existe una influencia significativa del marketing relacional
en la fidelizacion de los clientes asegurados en una institucion médica
privada. Esto permite establecer que hay buena integracion entre los
clientes respecto al marketing relacional y esto deriva una fidelizacion

eficiente.

De acuerdo con el primer objetivo especifico, se ha determinado la
correlacion entre la fiabilidad en la fidelizacion de los clientes asegurados
en una institucion médica privada, y el valor de significancia de 0,000 <0.05
05 se obtuvo un coeficiente de 0,197, lo que indica una correlacién positiva
media, para la fiabilidad y para la fidelizacion de los clientes, validando la
Hi: existe una influencia significativa de la fiabilidad en la fidelizacion de los
clientes asegurados en una institucion médica privada. Demostrando que
la labor de los trabajadores es fiable y permite una buena fidelizacion de

los clientes.

Considerando el segundo objetivo especifico, se ha determinado la
correlacion entre el valor de relacion en la fidelizacion de los clientes
asegurados en una institucién médica privada, con un valor de significancia
de 0,000 = 0.05 se obtuvo un coeficiente de 0,097097 lo que indica una
correlacion positiva débil, para el valor de relacién y para la fidelizacion de
los clientes, confirmando la Hai: existe una influencia significativa del valor
de relacién en la fidelizacion de los clientes asegurados en una institucion
médica privada. El resultado evidencia que los empleados muestran un
valor de relacion con sus actividades, permitiendo una buena fidelizacion

de los clientes.
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Se ha determinado la correlacion entre el enfoque en el cliente en la
fidelizacion de los clientes asegurados en una institucion médica privada, y
el valor de significancia de 0,000 < 0.05 se obtuvo un coeficiente de 0,244
lo que indica una correlacion positiva media, para el enfoque al cliente y
para la fidelizacion de los clientes, afirmando Hi: existe una influencia
significativa del enfoque en el cliente en la fidelizacion de los clientes
asegurados en una institucion meédica privada. Esto permite sefalar que el
enfoque al cliente es bueno debido a que se utilizan buenas estrategias
para lograr de manera efectiva la fidelizacion de los clientes.

Se ha determinado la correlacion entre la calidad de comunicacion en la
fidelizacién de los clientes asegurados en una institucion médica privada,
obteniendo 0,000 < 0.05 con un coeficiente de 0,174, generandose una
correlacion positiva media, para la calidad de la comunicacion y para la
fidelizaciébn de los clientes, aceptando la Hi: existe una influencia
significativa de la calidad de comunicacion en la fidelizacion de los clientes
asegurados en una institucion médica privada. Confirmando que la calidad
de la comunicacion es parte del trabajo en equipo para lograr una buena

fidelizacion de los clientes.
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VII.

RECOMENDACIONES

Los responsables sobre la institucion médica, deben planificar un sistema
de talleres enfocados en el marketing relacional, como priorizar el servicio
al cliente, implementar e invertir en herramientas tecnoldgicas o sistemas
operativos mas eficientes y accesibles las 24 horas, de modo que,
contribuya con las aptitudes inherentes de cada personal y que se muestre

alos clientes, para lograr este objetivo se debe hacer una labor en conjunto.

Con base en las conclusiones sobre la fiabilidad, se recomienda que se
ejecute uno de los pilares de la administracién, es decir, la direccion,
haciendo énfasis no solo en las estrategias operativas y financieras, si no,
también, en las Soft Skills (habilidades blandas), fomentando asi un
verdadero espiritu corporativo, orientado a un trabajo basado en la

colaboracioén integral de los empleados, a fin de generar confianza.

De acuerdo a los argumentos y a la conclusion sobre el valor de relacién,
se debe fortalecer este indicador mostrando confianza, compromiso y
lealtad, de manera que, involucrando a los trabajadores de todos los
niveles, fomentando la comunicacién efectiva, transparente, la imagen de
una empresa ademas de los factores publicitarios es importante la
comunicaciéon que se apligue y que muestre cada integrante de la

institucion médica.

Referido con enfoque al cliente, poner en practica estrategias de motivacion
permitira fortalecer la relacion entre el trabajador y los clientes, que
complementen con sus aptitudes y actitudes, realizando charlas de
retroalimentacion en aspectos fundamentales como la salud mental, y
autocontrol de aspectos emotivos, reflejando la excelencia en el servicio.
Se debe buscar un medio sociable que fluya de manera armonica entre los
propios trabajadores y con los clientes que forman parte de la instituciéon

médica.
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Sobre la calidad de comunicacion se recomienda seleccionar canales de
informacion adecuados como chat directo de la empresa o correo
institucional al dia las 24 horas, herramientas de software como el CRM de
facil acceso a los clientes y manejo més eficiente del trabajo para los
colaboradores, tener informado a todo el personal es relevante para poder
transmitir cambios, acciones o una toma de decision en algunas
actividades, mantener esta relacion entre el personal de la institucion, hace

que se minimicen errores y duplicidad de tareas.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Varlable_s de Definicion Deflnlc_:lon Dimensiones Indicadores Esca_la_ ge
estudio conceptual Operacional Medicién
Para la variable - Actitud
Sefiala que es un | marketing - Condiciones
conjunto de relacional se - Tiempo
estrategias que estableceran 4
permitira dimensiones; las o _ Compromiso
fortalecer la cudles se Fiabilidad - Confianza
marca plasmaran en el _ Seguridad
desarrollando un | instrumento de Valor de
posicionamiento | medicién, donde se | relacion - Necesidades del | Escala de
Marketing en eI,m_ercadg, el podré formular 12 consumidor medicién
. propdsito sera items, luego se Enfoque en el )
relacional fideli . . . - Cultura ordinal y de
idelizar a los procedera analizar | cliente . . ;
: empresarial tipo Likert
clientes y que se | todos los datos _ Satisfacer las
conviertan en los | obtenidos Calidad de la .
. - e e necesidades
promotores de la | mediante la comunicacion
marca, esto estadistica o
permitird generar | descriptiva para i :\QAOt'VaC'Q,n
relaciones realizar y Ngf;?:g:g
directas con los comprobar la
clientes. prueba de
hipétesis.
Para la variable
fidelizacion de
Es un proceso clientes se - Expectativas
que desarrollara | estableceran 4 - Diferenciacion
una relacion dimensiones; las o - Benéfico y valor
positiva entre la | cuales se Fidelizacion
empresa y los plasmaran en el cognitiva - Comodidad
consumidores, de | instrumento de - |dentificacién
esta forma, se medicion, donde se | Fidelizacion - Confianza Escala de
e conseguira que podra formular 12 | afectiva -
Fidelizacion . : medicion
del cliente | 08 clientes que 1 items, luego se o - Simplicidad ordinal y de
ya han comprado | procedera a Fidelizacion - Rutina tipo Likert
0 consumido en analizar todos los conativa .
dicha empresa datos obtenidos - Comportamiento
vuelvan a mediante la Fidelizacién
hacerlo, tanto si estadistica activa ) ASp,eCt.O
se trata de descriptiva para economico
productos o realizar y ) Dependenua_
servicios. comprobar la - Mejor alternativa
prueba de
hipétesis.
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Anexo 2. Matriz de consistencia

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema general:
¢,Cudlesla
influencia del
marketing relacional
en la fidelizacion de
los clientes
asegurados en una
institucion médica
privada en Lima,
2022?

Problemas
especificos:

¢,Cudl es la
influencia de la
fiabilidad en la
fidelizacion de los
clientes asegurados
en una institucién
médica privada en
Lima, 2022?

,Cudlesla
influencia del valor
relacional en la
fidelizacion de los
clientes asegurados
en una institucién
médica privada en
Lima, 2022?

¢(Cuélesla
influencia del
enfoque en el cliente
en la fidelizacion de
los clientes
asegurados en una
institucion médica
privada en Lima,
2022?

;Cudl es la
influencia de la
calidad de
comunicacion en la
fidelizacion de los
clientes asegurados
en una institucién
médica privada en
Lima, 2022?

Objetivo general:
Determinar la
influencia del
marketing relacional
en la fidelizacion de
los clientes
asegurados en una
institucion médica
privada en Lima,
2022.

Objetivos
especificos:
Identificar la
influencia de la
fiabilidad en la
fidelizacion de los
clientes asegurados
en una instituciéon
médica privada en
Lima, 2022.

Analizar la influencia
del valor de relacién
en la fidelizacion de
los clientes
asegurados en una
institucion médica
privada en Lima,
2022.

Establecer la
influencia del
enfoque en el cliente
en la fidelizacién de
los clientes
asegurados en una
institucion médica
privada en Lima,
2022.

Determinar la
influencia de la
calidad de
comunicacion en la
fidelizacion de los
clientes asegurados
en una institucién
médica privada en
Lima, 2022.

Hipotesis general:
Existe una influencia
significativa del
marketing relacional
en la fidelizacién de
los clientes
asegurados en una
institucién médica
privada en Lima,
2022.

Hipotesis
especificas:

Existe una influencia
significativa de la
fiabilidad en la
fidelizacién de los
clientes asegurados
en una institucion
médica privada en
Lima, 2022.

Existe una influencia
significativa del valor
de relacién en la
fidelizacioén de los
clientes asegurados
en una institucién
médica privada en
Lima, 2022.

Existe una influencia
significativa del
enfoque en el cliente
en la fidelizacion de
los clientes
asegurados en una
institucion médica
privada en Lima,
2022.

Existe una influencia
significativa de la
calidad de
comunicacion en la
fidelizacién de los
clientes asegurados
en una institucién
médica privada en
Lima, 2022.

Marketing relacional

-Fiabilidad

-Valor relacional

-Enfoque en el
cliente

-Calidad de
comunicacion

Fidelizacion de los
clientes
-Fidelizacién
cognitiva
-Fidelizacion
afectiva
-Fidelizacion
conativa
-Fidelizacién activa

Tipo y disefio de
investigacion:
Aplicado, no
experimental,
descriptivo,
correlacional y de
corte transversal

Poblacion, muestra y
muestreo:

45 personas
aseguradas, la
muestra es censal y el
muestreo no
probabilistico.

Técnica e instrumento
de recoleccién de
datos:

La encuestay el
cuestionario
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Anexo 3. Carta de autorizacion

<4
7 Plowess bl 89

U e e

o Fas 488041

CLINICA iferresfigecdhopes g s

f_:\'_)UL) “.(JPE WeWIIoANCER QDY
MIRAFLORES
“Afio def Fortalacimiento de la Soberanfa Nacional®
Lima, 24 de septiembre de 2022
Seriores:

Escuela ds Administracion
Universidad César Vallejo — Campus Calfac

A través del prasente, William Robinson Vargas Condori, identificado (a) con DN/
N*® 40940964 representante de Iz empresa/institucidn IAFAS Garantia de Salud
CLINICA GOOD HOPE con el cargo de Coordinador IAFAS Garantia de Salud
CLINICA GOOD HOPE, me dirijo a su representada a fin de dar a conocer que
las siguientss personas:

a) Paola Ninoska Rengifo Vega
b) Sanny Kiverly Paucar Céceres

Estan autorizadas para:

a) Recoger y ermplear datos de nuestra organizacién a efscto da la
realizacion de su proyecto y postetior tesis titulada Marketing refacional y
fidalizacién de los clientes asegurados en una Institucicn Médica Prvada,
Lima, 2022

si [ X] No ]

b} Emplear el nombre de nuestra organizacién dentro def referido trabajo
si [X] No [ ]

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Atentamente, RN

iinacas
Cenral oo Saind
LAFAS Interis Cood Heape




Anexo 4. Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario
Para responder piense en lo que realmente sucede en su centro laboral, no hay

respuestas correctas o incorrectas, refleje su criterio, las preguntas tienen 5
niveles de respuesta, solo marque “+” o “X” la alternativa de su eleccion, no
marque dos opciones. Sus respuestas son confidenciales y anénimas, muchas

gracias por su valiosa colaboracion.

Totalmente En . De Totalmente de
en Indiferente
desacuerdo acuerdo acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
N MARKETING
° RELACIONAL
Fiabilidad 1121|345

Considera que fideliza el seguro de la clinica
1 responde rapidamente a cualquier situacion

Usted cree que existe confianza mutua entre usted y
2 el seguro de la clinica

El seguro de la clinica es consistente con el servicio
que brinda

El seguro de la clinica responde a las solicitudes
que realiza

El seguro de la clinica cubre las expectativas de los
clientes

El seguro de la clinica ofrece los servicios que
promete

Valor de relacién 1121|345

Los precios ofrecidos de los servicios del seguro de
7 la clinica son importantes.

Usted desea una mejor relacion con el seguro de la
8 clinica y los servicios

Considera que la calidad de los servicios
9 influye la relacion con el seguro de la clinica

1 Recomendaria el servicio del seguro de la clinica a
0 otra persona

Enfoque en el
cliente
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Considera que el seguro de la clinica se enfoca en

11 | servicios personalizados
La clinica se enfoca en atender a cada cliente de
12 | forma individual Y por sus requerimientos
Calidad de comunicacion 4
Cree que existe una comunicacion abierta entre
13 usted N o
y los servicios del seguro de la clinica
Considera que hay una interaccion frecuente entre
14

el seguro de la clinica y usted

Fuente: Trabajo sustentado por Ramirez Garcia Gustavo, 2022

Adaptado:
Paucar Caceres Sanny Kiverly
Rengifo Vega Paola Ninoska
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Cuestionario

Para responder piense en lo que realmente sucede en su centro laboral, no hay

respuestas correctas o incorrectas, refleje su criterio, las preguntas tienen 5

niveles de respuesta, solo marque “+” o “x” la alternativa de su eleccion, no

marque dos opciones. Sus respuestas son confidenciales y andénimas, muchas

gracias por su valiosa colaboracion.

Totalmente Totalmente
en En .

Indiferente De acuerdo de
desacuerd desacuerdo acuerdo
0

1 2 3 4 5
N FIDELIZACION DEL
° CLIENTE

Fideli_d_ad >lslals
cognitiva

Considera que el seguro de la clinica les brinda a
1 sus clientes un servicio de acuerdo a sus

necesidades

El seguro de la clinica le demuestra calidad y
2 garantia que hace que me sienta satisfecho

Considera que el seguro de la clinica tiene mayor
3 | ventaja con otros seguros

Considera que la clinica esta en un nivel superior con
4 | sus competidores
El seguro de la clinica le ofrece un servicio del cual
S | usted se beneficia
Fidelidad afectiva 213 |45

Considera que se encuentra comodo con los
6 servicios ofrecidos

Se identifica con el seguro de la clinica pues se ha
7 convertido en parte de mi consumo frecuente

Usted tiene opinion positiva cuando me preguntan
8 por el seguro de la clinica

Cuando tiene que elegir un servicio siempre
9 el seguro de la clinica es mi primera opcién
1 Usted tiene mayor confianza en el seguro de la
0 clinica que en otros seguros
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Considerar que tiene comodidad con el servicio

11 gue le ofrece el seguro de la clinica
Fidelidad conativa 4

Considera que disfruta constantemente adquirir y
12 1 consumir el servicio del seguro de la clinica

Considera parte de su rutina constante contar con el
13 | servicio del seguro de la clinica

Usted cree que conseguir el servicio es accesible y
14 | facil en el seguro de la clinica

Considera que lo gastado en el servicio del seguro
15 | de la clinica como una buena inversion

Fidelidad activa 4

Usted cree que resulta rentable optar por el seguro
16 | de la clinica en especifico

Considera que lo paga por un producto en el seguro
17 | de la clinica es proporcional con lo que se ofrece

Considera que tiene una relacion comercial muy
18 | pbuena con el seguro de la clinica

Se siente identificado con el seguro de la clinica
19 | pues le genera confianza y seguridad

Considera que otros seguros no influye en su
20 | eleccion por el seguro de la clinica

Cree que el seguro de la clinica se destaca sobre
21 | otros seguros por sus estandares de calidad en

servicios y atencion

Fuente: Trabajo sustentado por Ramirez Garcia Gustavo, 2022

Adaptado:
Paucar Caceres Sanny Kiverly
Rengifo Vega Paola Ninoska
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Anexo 5. Fichas técnicas

Ficha técnica del instrumento para medir la variable 1

Nombre del instrumento
Autores

Lugar
Fecha de aplicacion

Objetivo

NUmero de items

Administrado a
Tiempo
Margen de error

Observaciones

Marketing relacional

Paucar Caceres Sanny Kiverly
Rengifo Vega Paola Ninoska

Institucion médica privada

13 de noviembre 2022

Determinar la influencia del marketing relacional en la
institucion médica privada

14 interrogantes con respuesta tipo escala Likert: Totalmente
en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Indiferente (3), De
acuerdo (4) y Totalmente de acuerdo (5)

45 asegurados de una Institucion médica privada
5 minutos aproximadamente
5%

Los niveles y rangos establecidos son: Alto (52 - 70), Regular
(33 - 51) y Bajo (14 - 32)

Ficha técnica del instrumento para medir la variable 2

Nombre del instrumento
Autores

Lugar
Fecha de aplicaciéon

Objetivo

NUumero de items

Administrado a
Tiempo
Margen de error

Observaciones

Fidelizacion de los clientes

Paucar Caceres Sanny Kiverly
Rengifo Vega Paola Ninoska

Institucion médica privada

13 de noviembre 2022

Determinar la influencia de la fidelizacién del cliente en la
institucion médica privada

21 interrogantes con respuesta tipo escala Likert: Totalmente
en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Indiferente (3), De
acuerdo (4) y Totalmente de acuerdo (5)

45 Asegurados de una Institucién médica privada
5 minutos aproximadamente
5%

Los niveles y rangos establecidos son: Alto (79 - 105),
Regular (50 - 78) y Bajo (21 - 49)
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Anexo 6. Confiabilidad del instrumento

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

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

Estadisticas de
fiabilidad Marketing

Relacional
Alfa de N de
Cronbach elementos
,987 14

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

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

Estadisticas de
fiabilidad Fidelizaciéon
de los Clientes

Alfa de N de
Cronbach elementos
1929 21
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Anexo 7. Prueba de normalidad

Paso 1: Plantear la hipotesis de normalidad
Ho: Los datos siguen una distribucion normal

Hi: Los datos no siguen una distribucion normal

Paso 2: Nivel de significancia
nc=: 0.95 (Nivel de Confianza)

a= 0.05 (Margen de error)

Paso 3: Prueba de normalidad
Si n > 50 se aplica Kolmogorov — Smirnov
Si n <50 se aplica Shapiro — Wilk

N= poblacion

Paso 4: Estadistico de prueba

Si p—valor < 0.05 se rechaza la Ho

Si p—valor > 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1

Paso 5: Criterio de decision

Pruebas de normalidad

Distribucion normal

La distribucion normal se utiliza para
representar como se distribuyen los datos y se
define principalmente por: La media (p): la
media representa la ubicacion del centro de sus
datos (o el promedio).

La desviaciéon estindar (o): la desviacion
estdndar es una medida de la cantidad de
variacion o dispersion de un conjunto de
valores y representa la extension de sus datos.

La significancia estadistica es la probabilidad
de que una relacién entre dos 0 mas variables
en un analisis no sea pura coincidencia, sino
que en realidad sea causada por otro factor. En
otras palabras, la significancia estadistica es
una forma de demostrar matematicamente que
puedes confiar en una estadistica determinada

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Relacional ,537 45 ,000 , 135 45 ,000
Fidelizacion de los ,622 45 ,000 ,245 45 ,000

clientes

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Anexo 8. Base de datos en excel
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