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RESUMEN

El marketing relacional en la actualidad es una estrategia que permite fidelizar a los
usuarios a las instituciones y que constituye uno de los grandes retos para su
desarrollo empresarial. El estudio planteé como objetivo determinar la relacion entre
el marketing relacional y de la fidelizacion de los pacientes del centro médico
privado en Lima 2023. La investigacion fue de tipo basica, de enfoque cuantitativo,
disefio no experimental, correlacional y transversal, los participantes fueron 120
pacientes, se uso dos cuestionarios de marketing relacional y fidelizacion. Los
resultados demostraron una correlacion directa entre las variables (Rho=0.367), en
las dimensiones se encontraron una correlacion directa y moderada entre el
compromiso y la fidelizacion (Rho=0.337), y correlacion directa baja entre las
dimensiones confianza del cliente (Rho=0.234) y satisfaccion (Rho=0.197) con la
fidelizacion. Las conclusiones indicaron que existio relacion significativa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los pacientes de un centro médico privado
de Lima 2023; ademas, entre las dimensiones confianza del cliente, compromiso y

satisfaccion con la fidelizacion.

Palabras clave: Confianza del cliente, compromiso, fidelizacion, marketing

relacional, satisfaccion.
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ABSTRACT

Relationship marketing is currently a strategy that allows users to retain institutions
and that constitutes one of the great challenges for their business development. The
objective of the study was to determine the relationship between relational
marketing and the loyalty of the patients of the private medical center in Lima 2023.
The research was of a basic type, with a quantitative approach, non-experimental,
correlational and cross-sectional design, the participants were 120 patients, two
relational marketing and loyalty questionnaires were used. The results showed a
moderate direct correlation between relationship marketing and loyalty
(Rho=0.367), in the dimensions a direct and moderate correlation was found
between commitment and loyalty (Rho=0.337), and a low direct correlation between
the trust dimensions. customer (Rho=0.234) and satisfaction (Rho=0.197) with
loyalty. The conclusions indicated that there was a significant relationship between
relational marketing and the loyalty of patients in a private medical center in Lima
2023; In addition, between the dimensions of customer trust, commitment and

satisfaction with loyalty.

Keywords: Customer trust, Commitment, Loyalty, Relationship Marketing,
satisfaction.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad los centros médicos debido a las exigencias y competitividad del
mercado han requerido de estrategias para captar la atencién de sus clientes, en
ese sentido, un elemento crucial es la utilizacion del marketing relacional que sume
a la fidelizacion de los usuarios, aunque hoy en dia algunas instituciones tienen
escasa o nula informacién de los beneficios del mismo, para afiliar e integrar a sus
clientes a la organizacion (Fhon, 2020). Siendo un reto enfrentar las demandas
modernas en el mercado con énfasis en confianza para fidelizar a los clientes

externos que se atienden en el campo de salud (Palma y Roque, 2019).

La expansion mundial en los tres dltimos afios que duré la pandemia ha
desarrollado r4pidos avances en la informacion de diversos servicios de salud que
destacan la telemedicina, publicidad en redes, usos de apps, ademas el uso de
tecnologias en video que nos permite minimizar costos logrando mejor
productividad para las organizaciones (Fernandez et al.2020). Un reporte acerca
del avance del marketing en ambito digital nos precisa que las marcas, productos
y/o servicios, han permitido que el 87% de los encargados del marketeo varien sus
herramientas tecnoldgicas en sus paginas webs para fidelizar a sus clientes a las

empresas (Wyzowl, 2020).

El crecimiento de marketing en el dmbito nacional y las herramientas
digitales en el territorio peruano han variado e incrementado en 21.89 millones de
usuarios dinamicos de Internet desde un dispositivo, mientras, que el 63% de la
poblacion total de Peru es usuaria activa de Internet, incremento que permite crear
a las empresas privadas en el diversos rubros estrategias de marketing conectado
al cliente y que permitan a su vez fidelizar a los usuarios del servicio que ofrece
(Tueros, 2022).

La institucion donde se realiz6 el estudio asiste a pacientes en rehabilitacién
y fisioterapia usando equipos de alta tecnologia, tiene dos afios en el mercado a
partir de la pandemia capt6 a pacientes con secuelas de COVID-19 inicialmente, al
ser nuevo no considero entre sus estrategias la fidelidad de sus pacientes, pero si
la atencion estd puesta a cumplir con las expectativas de usuarios, procura brindar

servicios personalizados de médicos y fisioterapeutas, personal muy comprometido



con la mejora de los usuarios, sin embargo son necesarias aplicarlas y evaluarlas,
porque a pesar de las atenciones personalizadas se generaron situaciones donde

no siempre la atencion queda a la complacencia del paciente.

Es por ello que,surge la problemética a fin de determinar: ¢Qué la relacion
hay entre el marketing relacional y la fidelizacion de los pacientes usuarios del
centro médico privado Lima, 2023? teniendo como problemas especificos: ¢Qué
relacion existe entre la dimension confianza del marketing relacional y la fidelizacion
de los pacientes usuarios del centro médico privado Lima, 2023? PE2: ;Qué
relacion existe entre la dimension compromiso del marketing relacional y la
fidelizacion de los pacientes usuarios del centro médico privado Lima, 2023? PE3:
¢, Qué relacion existe entre la dimension satisfaccion del marketing relacional y la

fidelizacion de los pacientes usuarios del centro médico privado Lima 2023?

En cuanto a la justificacion tedrica, permitird el incremento de la informacion
cientifica basados en modelos tedricos que explican el fendmeno del marketing
relacional y fidelizacion desde el punto de vista administrativo clinico. En el aspecto
metodoldgico se centro en el uso de técnicas y destrezas que permitié seleccionar
a la muestra, recopilar informacion y analizar los datos orientados al logro de los
objetivos del estudio. En la parte practica, permitira proponer actividades de
capacitacion para optimizar las tacticas de marketing en el personal administrativos

y sanitarios para fortalecer la fidelizacionde los usuarios.

Considerando como objetivo principal, determinar la relacién entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los pacientes usuarios del centro médico
privado, ademas de los objetivos especificos: Objetivo especifico 1: Determinar qué
relacion existe entre la dimension confianza y la fidelizacién de los pacientes
usuarios del centro médico.Segundo objetivo:Determinar qué relacién existe la
dimension compromiso y la fidelizacion de los pacientes usuarios del centro
meédico? Objetivo especifico 3: Determinar qué relacion existe la dimension

satisfaccion y la fidelizacion de los pacientes

Por ende, se detallara algunas hipotesis relacionadas al problema general
indicando. Existe una relacion significativa del marketing relacional en la

fidelizacion de los pacientes del centro médico privado en Lima, 2023; asi como



hipotesis especificas a) Existe una relacion significativa entre la dimension
confianza y la fidelizacion de los pacientes del centro médico privado Lima, 2023.
b) Existe una relacion significativa la dimension compromiso y la fidelizacion de los
pacientes del centro médico Lima, 2023. c) Existe una relacion significativa en la
dimension satisfaccion y la fidelizacion de los pacientes del centro médico
Lima,2023.



II. MARCO TEORICO

Desde el marco nacional, se evidencian investigaciones relevantes como el
realizado por Linares y Pozzo (2018) en la cuidad de Trujillo, proponiendo como
objetivo determinar el marketing relacional con la utilizacion de las redes sociales
y la fidelizacién, tipo de investigacion aplicada, disefio correlacional, participaron
383 usuarios, se usaron dos herramientas para identificar indicadores del
marketing, redes y fidelizaciéon. Entre los hallazgos destacaron una mayor
proporcion de clientes 64% que mediante el Facebook estaban fidelizado a la
empresay 29% lo hacia de manera habitual para hacer sus compras a la empresa.
Las conclusiones precisaron que hubo significativa relacion entre redes sociales, el
marketing relacional con la fidelizacion de los usuarios de los servicios de la

empresa.

Por su parte, Lépez y Rato (2022), en su estudio realizado en Lima, tuvo
como objetivo de la mejora en la comunicacion de usuarios en potencia y fomentar
una fidelizacién para el marketing relacional en una empresa publicitaria privada,
de método y tipo de investigacion basica y disefio transversal, con 210
participantes, aplicandose una encuesta. Los resultados demostraron que el
analisis de marketing permitié un diagnostico y elementos a tener en cuenta como
estrategias relacionales con los usuarios de los servicios fomentando la
comunicacion bidireccional con la utilizacion de herramientas tecnoldgicas, matriz
de riesgo, cronograma de desarrollo estratégico. Las conclusiones coincidieron que
hubo la mejora continua de acuerdo a la progresiva fidelizacion de los clientes,

teniendo en cuenta la evaluacién de los riesgos.

El estudio de Gutiérrez et al. (2022); realizado en Lima, Peru tuvo como fin
determinar la relacién del marketing digital considerando los componentes de la
comunicacién de tipo digital, la publicidad y el comercio digital. El tipo de
investigacion fue aplicada, de disefio cuasi-experimental, con 239 participantes, en
donde se usO dos encuestas. Entre los resultados demuestran que hubo
correlaciones entre el marketing digital con la difusién digital, comercializacion,

promocion y publicidad con correlaciones moderadas y positivas. Las conclusiones



detallaron que la aplicacién de la intervencidn entre las componentes de publicidad

de tipo digital con el comercio.

Cajusol y Ortiz (2018), tuvo como fin de establecer la influencia de la calidad
con la lealtad de los clientes de dos centros hospitalarios, siendo el tipo de
investigacion fue cuantitativa, de disefio correlacional, en donde participaron 384
usuarios de la institucion, se utilizaron dos encuestas. Los resultados indican que
las dimensiones de la calidad influyeron en la lealtad y la conformidad de la
satisfaccion de los clientes, encontrandose con correlaciones positivas entre
elementos tangibles, seguridad, empatia, capacidad de respuesta, fiabilidad,
aunque también se encontrd que la lealtad no era buena en los dos hospitales,
siendo sus motivos de tipo afectivo, conativo y cognitivo. Entre las conclusiones de
la calidad estaba asociado a la lealtad del paciente, aunque este Ultimo no era bien

visto por la mayoria que atendian en los hospitales.

En las investigaciones a nivel internacional, Gbmez et al. (2020) de acuerdo
a sus resultados demostré que el marketing relacional como una variable toma mas
poderio en el &mbito empresarial y que se relaciona fuertemente con la fidelizacion
de los clientes. En tanto, Espinoza en su estudio tuvo como fin acercarse a la
revision de la literatura,revision de contenidos, la adaptacion en el tiempo del
marketing asi ubicé informacién actualizada en Web of Science y Scopus 50
articulos en 2020 y 2021 hubo tendencia de un crecimiento propiciado por el

proceso de la transformacion digital en las empresas.

De los estudios revisados, de Sanchez (2021) evalu6 a 166 pacientes y sus
resultados encontro el 74 % esta en desacuerdo y el 52% esta de acuerdo por las
ofertas que ofrecia la clinica provoco que sus pacientes vuelvan y estén fidelizados
concluyendo que a mayor MR se incrementara la FC. Mientras, que Baca y Sagama
(2019) encontrd los temas de marketing relacional y de fidelizacion de usuarios en
diferentes rubros: de salud y alimentacion tomadas como variables de estudio en
comun con este; Baca y Sagama plantean estrategias en marketing relacional

asociado a la fidelizacién considerando a ambas como variables.



Asi también Gomez et al. (2020); en su estudio: aplicado a instituciones de
educacion superior de  Colombia y Espafia. La investigacion busco identificar la
relacion del marketing relacional en las universidades de Espafia y Colombia. Se
analizaron los cambios y modelos del marketing en educacion considerando esta
variable con un enfoque relacional realizando comparaciones en los dos paises; es
asi que concluyen que ambos paises dan valor a sus estrategias en las gestiones
administrativas y académicas evidenciando las dimensiones de satisfaccion,

creacion de valor y confianza.

De la misma manera, Chase y Brent (2020); en su revision de la literatura
puesta en su escrito: El marketing relacional a lo largo de la historia del intercambio
comercial. La investigacion de la literatura en la historia del marketing se presenta
como consecuencia natural del desarrollo de nuestra sociedad, casi en oposicion a
los esfuerzos intencionales de los que dieron inicio al comercio. En la revision se
da evidencia que el Marketing relacional existe desde épocas prehistéricas y se
continuo en las eras preindustrial y posindustrial se ubicoé que la mayor parte de la
literatura afirma que la escala de la produccién moderna hizo que el marketing
relacional fuera ineficaz y casi obsoleto. Se suma a la literatura virtualmente
inexistente que documenta el marketing empresarial en la historia preindustrial

temprana de las empresas.

En tanto, Pefia et al. (2014) realizaron en Colombia un estudio con titulo:
Evaluacion de una estrategia de fidelizacion de clientes con dinAmica de sistemas;
considera la fidelizacion como herramienta de atraccion de clientes, siendo esta
transcendental a largo plazo en una empresa, su objetivo es analizar los beneficios
monetarios, la rentabilidad entre otros. EI nUmero de clientes analizados al inicio
fue de 1.276 clientes, tuvo un comportamiento creciente el esquema hasta llegar
a un total de 1.777 clientes al final del simulacro, que corresponde a un incremento
del 39.2 %. Dicho programa de fidelizacion ha obtenido resultados significativos

en la economia de la organizacion.

A considerar al marketing relacional, primero definiremos al marketing, como
una disciplina de enfoque a la comercializaciéon que utilizan las empresas para
incorporar estrategias de publicidad orientados a captar a usuarios a las empresas

(Gémez et al., 2020). En el caso del Marketing relacional se plantea como la



realizacion colectiva, para implementar y colaborar con los clientes, generando una
union que tenga benéficos para ambas partes, con la finalidad de conservar y hacer
que las empresas funcionen (Janampa, 2022). Por sus parte, Carrasco y Bonilla
(2022), precisan que el marketing relacional es una tactica de los colaboradores
para brindar servicios de calidad de la empresa, y que estd compuesta por la

confianza del cliente, compromiso y satisfaccion.

Dimension 1 confianza con el cliente, es basicamente el vinculo del usuario
y la empresa que orientan resultados positivos en la relacion de fiabilidad y
convencimiento de las expectativas y necesidades de servicio y de los productos
de la organizacion (Pefa et al., 2016). En tanto, Carrasco y Bonilla (2022) sostienen
gue es un sentimiento del cliente en el trato y soluciones a sus inquietudes de sus

necesidades.

Dimension 2 compromiso, que considera a las actitudes de identificacion
hacia la organizacién, asumiendo una relacién mas duradera y sostenible para el
logro de los objetivos mutuos, alcanza un compromiso del tipo afectivo en la
participacion y del involucramiento como forma de pertenencia a la empresa
(Goémez et al., 2020). Asimismo, de continuacion orientado al reconocimiento de los
clientes con los aspectos psicoldgicos y fisicos en la situacion que se alejara de la
empresa, y del efecto de encontrar otra alternativa de trabajo, y el compromiso
normativo o de deber que hace referencia a los sentimientos de obligacién del
colaborador al ser parte de la empresa, involucrandose en las capacitaciones,
bonos, entre otros, generando un sentir de deuda hacia la organizacién (Pefia et
al., 2016).

Dimension 3 satisfaccion del cliente, siendo la actitud basada en el
sentimiento del cliente al servicio o producto, y que se basa en la percepcién de la
experiencia al momento de comprar el producto o de adquirir el servicio, entre los
beneficios que incorpora hacia la empresa estan las expectativas sobre las
prestaciones de las condiciones de instalacion, capacidad de respuesta, fiabilidad,
entre otros, ademas del performance como valoracion de la experiencia hecha
luego de la compra, y del impacto del resultado o de la misma calidad que ha

obtenido como ventaja competitiva (Carrasco y Bonilla, 2022). En tanto, Sanchéz



(2021) refiere que son las expectativas que tiene el colaborador con lo que le

cumple la empresa.

Los modelos explicativos que sustentan el marketing relacional (MR) esta
vinculado con informacion tedrica y empirica en el campo de la administracion, en
ese sentido, la teoria de Rosendo y Laguna, precisan que el MR pone en practica
una serie de actividades que las empresas desarrollan hacia sus clientes internos
y también externos con la finalidad de lograr la satisfaccion en el tiempo mediante
la sostenible relacion y con beneficios mutuos, en esta condicién la comunicacion
permite una mejor via para desarrollar un clima de compromiso y de confianza para

la adquisicion de servicios y productos (Carrasco y Bonilla, 2022).

En tanto, en las teorias acerca del marketing relacional, se destaca la teoria
de las relaciones de Gummesson propuesto en los afios 90, que enfoca al
marketing como parte de las relaciones hacia la empresa y que se mantiene en el
tiempo y con magnificacién en el entorno. Asimismo, Kotler y Keller en el afio 2012
orienta la vision del marketing relacional como un elemento fundamental para
orientar los servicios en base a las vinculos mantenidos en el tiempo generando

un valor ademas de satisfaccién del usuario con la empresa (Davila, 2023).

De acuerdo a los enfoques epistemoldgicos del pensamiento critico acerca
del marketing deja entrever que su origen nace de las observaciones teoricas
conceptuales aplicativas e instrumentales como lo sefialaba Khun en el afio 2004,
luego avanzaria a la postura cientifica profesional basado en la organizacién hacia
su objetivo principal que fueron los clientes y de experiencia que tenian hacia un
producto o servicio, generando, ademas, un posicionamiento de comportamientos
hacia las compras y de las perspectivas econémicas que dieron lugar al marketing

relacional como eje comercial y reto para el mundo de los negocios (Rosas, 2020).

En la variable fidelizacion, Le6n (2022) considera a la fidelizacion como una
practica orientada a la atraccion al cliente asumiendo lealtad hacia la empresa. Por
su parte, se la define como parte de la marca que asimila el consumidor de manera
reiterada y con un compromiso debido a las influencias situacionales y de las

estrategias de marketing que forman una relacion y es fortalecida con ventajas



competitivas (Bravo, 2020); de los autores se descomponen las dimensiones

cultura de fidelizacion, comunicacion y experiencia de los clientes.

El primer componente es cultura de la empresa o de fidelizacion es llamada
corazon de la fidelizacion como elemento que orienta al cliente hacia la calidad del
producto o servicios, con estrategias de vinculacion con proveedores y con los
clientes (Leon, 2022). En tanto, Arevalo y Berru (2022) consideran que la

organizacion integra una serie de servicios que generan una cultura de fidelizacion.

La segunda seria la comunicacibn como una herramienta de forma
unidireccional que la empresa comunica a todos los clientes los servicios,
promociones y ofertas que ofrece, también considera el dialogo que brinda solidez
hacia el cliente (Le6n, 2022). Ademas, el valor que brinda al cliente y el uso de
medios de comunicacion efectivos como los correos, webs, redes digitales entre
otros (Torres, 2019).

El tercer componente son las experiencias de los clientes,orientada a la
administracion e interaccion hacia los clientes de forma efectiva con la finalidad de
identificar y concretizar los valores de la marca en la empresa y que aumentaria
sus ingresos para el futuro (Cestau, 2020). Las empresas toman el rumbo de
alcanzar las metas estratégicas para poder subsistir en campo comercial y
enfrentando las competencias, permitiendo la satisfaccién de los servicios en los
clientes y de esta manera incorporar y mantener relaciones de tipo comercial

estables y de forma duradera (Meneses, 2019).

En base a las diversas teorias de la fidelizacion, existe una que se orienta
con mayor claridad al constructo, siendo el modelo denominado como trébol, que
fue postulada por Alcaide en el afio 2015 basada en la experiencia administrativa
que precisa que la fidelizacion en las organizaciones constituye esfuerzos de
manera estructurada, y que también involucra la cultura en la organizacion, las
estrategias de marketing, creacion de valor, entre otros, las empresas modernas
toman en cuenta las formas de obtener la fidelizacion a través de la cultura de
fidelizacion, mercadotécnica interna, la informacion, comunicacion y la gestion para

la experiencias de los clientes (Ledn, 2022).



lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion
Es considerada como basica, que busca investigar teorias ya resueltas que
estan muy relacionadas al problema de investigacion a estudiar; asimismo,

aporta informacion tedrica perfilada a ampliar, corregir o aportar y sustentar lo
gue en teoria ya esta descrito (CONCYTEC, 2020).

3.1.2. Disefio de investigacion

Esta orientado a un disefio de tipo no experimental, en donde no se manipula
los fendbmenos términos de estudio (Mishra y Alok, 2022); ademas, es
correlacional, enfocando la relacion entre dos y mas variables entre si
(Mendoza y Joffre, 2020); por el tiempo es transversal, considerando un
momento en particular para la realizacion de la investigacion (Liamputtong,
2021).

El esquema que representa el disefio es:

V1
M = r
V2
Siendo:
M: Pacientes

V1. Marketing relacional
V2: Fidelizacion
r: Correlacion

3.2.1. Variable 1: Marketing relacional

Definicion conceptual: Se la define como el proceso de establecer y

precisar, manteniendo las relaciones de manera oportuna con los agentes o
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clientes para el cumplimiento de un servicio mutuo que implica una promesa

(Carrasco y Bonilla, 2022).
Definicion operacional

Es un vinculo mutuo de servicio entre un agente y clientes que se constituye
por tres dimensiones basados en la confianza del cliente, satisfaccion y
compromiso, y que serd evaluado a través de un cuestionario con

alternativas de forma likert.
Dimensiones: Confianza del cliente, compromiso y satisfacciéon del cliente.
Escala de medicion: Ordinal

3.2.2. Variable 2: Fidelizacion del paciente

Definicién conceptual:

Es la disposicion practica que asumen los clientes o usuarios orientados al
compromiso y lealtad a una empresa, fortalecida por sus ventajas
competitivas (Leon, 2022).

Definicién operacional

Es una vinculacion entre cliente con la empresa, y que esta organizado por
tres componentes como la cultura de fidelizacion, comunicacion y
experiencia de clientes, que serd medido con un cuestionario con

alternativas multiples.

Dimensiones

Cultura de fidelizacion, comunicacion y experiencia de los clientes.
Escala de medicion: Ordinal

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacioén:

Hubo wun total de 600 pacientes entre los meses de mayo a julio que
acudieron al centro de terapia fisica y de rehabilitacion, considerando que la
poblacion a los elementos o individuales que tengan las caracteristicas para

luego hacer las inferencias (Sanchez et al., 2018).
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3.3.2. Muestra:

Se conto con la participaciéon de 120 usuarios pacientes que acuden al
centro de salud privado, la muestra de acuerdo a Condori (2020) es una
parte representativa que tiene una poblacion y que fue selecciona a través
de un muestreo y de la cual se realizaran las observaciones y mediciones

posteriores.

3.3.3. Muestreo: Se utilizd el muestreo de tipo no probabilistico intencional
por el investigador, que se definide como un muestreo en donde no se usa
la probabilidad estadistica, por el contrario, es intencional de acuerdo a las

circunstancias o contexto de la muestra (Hernandez y Mendoza, 2018).
3.3.4 Unidad de analisis:

Pacientes que acuden al centro médico privado mayores de 18 afios, con la

predisposiciéon a participar en el estudio.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica para recopilar la informacién fue la encuesta (Mukherjee, 2019),
teniendo como instrumentos dos cuestionarios, considerados para la

recoleccion y analisis estadistico de los datos (Cérdova, 2018).
Instrumentos:
a. Cuestionario de Marketing Relacional (MR)

Fue elaborado por Carrasco y Bonilla en el afio 2022 que tiene el objetivo de
evaluar el marketing relacional en los clientes y de sus tres componentes
confianza con el cliente, satisfaccion del cliente y compromiso, es aplicado
de manera individual y colectiva, tiene una duracion de aproximadamente de
10 minutos, entre los resultados se cataloga los niveles de deficiente, regular
o medio y eficiente con un punto de corte de -+el 75% en la desviacion

estandar en los componentes.
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Validez

Fue sometida al analisis de criterio de jueces tres especialistas en el campo
de salud magister y doctor que evaluaron el contenido de la prueba y
detalladamente de las formulaciones de los items considerando la

aplicabilidad del instrumento en la recopilacion de la informacion.
Confiabilidad

En cuanto a la fiabilidad se considerd en una prueba piloto a clientes del
centro médico, en donde se arrojaron valores de Alfa de Cronbach de 0.778,

precisando un instrumento generalizable.
b. Cuestionario de Fidelizaciéon (CF)

El instrumento fue elaborado por Ledn en el afio 2022 mide la fidelizacion en
clientes de salud, y que estd sustentado por la informacién tedrica y
antecedentes empiricos, contiene items con alternativas de escala tipo likert

de nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y de siempre.
Validez

Presenta las condiciones de validez de criterio de jueces expertos los cuales
revisaron detalladamente las formulaciones en base a la pertinencia, claridad
y relevancia de los mismos, precisaron la aplicabilidad de la prueba para

medir la fidelizacion en muestras similares.
Confiabilidad

De acuerdo a estudio de Ledn (2022) para estimar la confiabilidad con
puntajes de alfa de Cronbach que superaron el .85 a nivel general. En estudio
se realizé una prueba piloto con 30 pacientes del centro médico arrojandose
valores mayores a 0.724 considerando un instrumento fiable (Pandey y
Pandey, 2021).
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3.5. Procedimientos

Se coordind con las autoridades de la clinica privada para el desarrollo del
estudio, cumpliendo con las normas éticas y administrativas de acuerdo a los
lineamientos de la Universidad César Vallejo. Luego se contara con el apoyo
de las coordinadoras de areas para la aplicacién de las dos pruebas en el
tiempo acordado previamente. Finalmente, los datos encontrados seran

tabulados y analizados estadisticamente (Quezada, 2021).

3.6. Método de analisis de datos

La recoleccion de datos permitié el uso del programa Excel para ordenar la
informacion, que luego sera analizada en el software SPSS v. 27 (IBM, 2019);
en donde se presenta de manera descriptiva en tablas y figuras la frecuencia
y porcentaje de los datos caracteristicos en los participantes, asimismo,
inferencial se usara la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov para
estimar la distribucién de los datos (paramétrico o no paramétrico) (Sherwani
et al., 2021), considerando el coeficiente de correlacion de Sperman para
relacionar los constructos, el nivel de significacion al 5% para el contraste de
hipotesis (Eguia, 2020).

3.7. Aspectos éticos

La investigacion cumpli6 con las normativas éticas establecidas en la
Universidad César Vallejo, orientado con los principios de benevolencia, no
maleficiencia, respeto, justicia (Sumiacher, 2018; Ferréll et al., 2019); entre
otros, los participantes conocieron el desarrollo del estudio mediante el
consentimiento informado optando por la participacion o no del mismo
(Hagendorff, 2020). Ademas, se considerd las normativas de redaccion APA

séptima edicion para citar y referenciar a los autores de las publicaciones del
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contenido del trabajo (American Psychological Association, 2020). Igualmente

se utilizara el programa Turnitin para identificar y reducir los niveles de

similitud de las citas textuales expuestas en la investigacion.

IV. RESULTADOS
4.1. Representacion, analisis e interpretacion
Tabla 1

Nivel de marketing relacional y sus dimensiones

Niveles Total Confianza del Compromiso Satisfaccion
cliente

N % n % N % n %
Bajo 41  34.2 38 31.7 34 283 31 25.8
Medio 59 49.2 72 60.0 80 66.7 87 72.5
Alto 20 16.6 10 8.3 6 5.0 2 1.7
Total 120 100.0 120 100.0 120 100.0 120 100.0

Figura 1

Nivel de marketing relacional y dimensiones

Marketing relacional y dimensiones
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Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto Bajo Medio

Total Confianza del cliente Compromiso

72.5%

25.8%
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Alto Bajo Medio Alto

Satisfaccion
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Se aprecia que el marketing relacional llega al 49.2% que corresponde a un nivel

medio, la confianza del cliente tiene el 60% que sefala un nivel medio,

el

compromiso alcanza el 66.7% que indca un nivel medio y la satisfaccion 72.5%

que sefala el nivel medio. Predomina los niveles medios tanto para la variable

marketing relacional como para sus dimensiones.

Tabla 2

Nivel de fidelizacion y sus dimensiones

Niveles Total Cultura de Comunicacion Experiencia de los
Fidelizacion clientes
n % N % n % n %
Bajo 31 258 13 1038 28 23.3 26 21.7
Medio 83 692 8 717 92 76.7 94 78.3
Alto 6 5.0 21 175 0 0.0 0 0.00
Total 120 100.0 120 100.0 120 100.0 120 100.0
Figura 2

Nivel de Fidelizacién y sus dimensiones

Fidelizacién y dimensiones

90.0%

80.0% £9.2% 71.7%
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76.7% 78.3%

23.3% 21.7%

I 0.0% I 0.0%

Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto

Total Cultura de fidelizacion Comunicacion Experiencia de los clientes

Observamos que 69.2% un nivel medio de fidelizacion, mientras el 25.8% en bajo

y alto 5%. En la dimension cultura de fidelizacion 71.7% se ubic6 en nivel medio,
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17.5% alto y 10.8% bajo; en la dimension comunicacion 76.7% manifestd un nivel
medio, el 23.3% bajo y 0% alto; y en la dimension experiencia de los clientes el

78.3% se ubicd en un nivel medio, el 21.7% bajo y 0% en nivel alto.

4.2.2. Contraste de las hipoétesis
Hipotesis general
Regla de contraste:

p=<0.05 rechaza Ho.por lo tanto se acepta la Ha.
p>0.05 acepta Ho, por lo tanto se acepta la Ho.

Prueba de hipétesis

Ho: No existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion
de los clientes de los pacientes de un centro médico privado.

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacién de los

pacientes de un centro médico privado.

Tabla 3

Relacién entre el Marketing relacional y la Fidelizacion de los pacientes de un

centro médico privado.

Fidelizacion
Rho de Marketing Coeficiente de correlacion ,367
Spearman relacional Sig. (bilateral) ,028
N 120

En la tabla 3: Se obtuvo un valor de p=0.028<0.05, por lo que se rechaza la Ho, y
se acepta la Ha, aceptando la relacién significativa de ambas variables en el
centro médico privado. En tanto, la correlacion (Rho=0.367) demostraria una

tendencia positiva y magnitud moderada.
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Hipotesis especifica 1
Regla de contraste
p<.050 rechaza la Ho

p>0.05 acepta Ho.

Tabla 4

Relacion entre la confianza del cliente y la Fidelizacion de los pacientes de un

centro médico privado.

Fidelizacion
Rho de Confianza del Coeficiente de correlacion 234"
Spearman Cliente Sig. (bilateral) ,010
N 120

A través de la tabla 4 se observa un valor p=0.010<0.05, considerando el rechazo
del Ho, y la aceptacién de la Ha, es decir que existe relacién significativa entre la
dimensién confianza del cliente y la fidelizacion de los pacientes de un centro
médico privado. En cuanto a la correlacién (Rho=0.234) habiendo una tendencia

positiva y una magnitud moderada.

Hipotesis especifica 2

Regla de contraste

p<.050 rechaza la Ho

p>0.05 acepta Ho.
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Tabla b

Relacion entre el compromiso y la fidelizacion de los pacientes de un centro médico

privado.
Fidelizacion
Rho de Compromiso Coeficiente de correlacion 337
Spearman Sig. (bilateral) ,036
N 120

De acuerdo a la tabla 5: Se obtuvo p=0.036<0.05, en tanto, que se rechaza laHoy
se acepta la Ha, existiendo relacion significativa entre el compromiso y la
fidelizacion de los pacientes de un centro médico privado. En la correlacion se
evidencia un valor que alcanza (Rho=0.337) indicando una tendencia directa y

moderada entre la varible y el componente.

Hipotesis especifica 3
Regla de contraste
p<.050 rechaza la Ho

p>0.05 acepta Ho.

Tabla 6

Relacion entre la satisfaccidon y la fidelizacién de los pacientes de un centro médico

privado.
Fidelizacion
Rho de Satisfaccion Coeficiente de correlacion ,197
Spearman Sig. (bilateral) ,045
N 120
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En la tabla 6 se obtiene un valor de p=0.045>0.05 se considera, el rechazo de la
Ho vy la aceptacion de Ha, es decir que existe relacion significativa entre la
dimensién satisfaccion y la fidelizacion de los pacientes de un centro médico
privado. En tanto, la correlacion (Rho=0.197) indica una tendencia directa baja entre

la variable y el componente.

V. DISCUSION

La investigacion enfocO como objetivo general establecer la relacion entre el
marketing relacional en la fidelizacion de los pacientes del centro médico privado
en Lima, 2023, la cual fue confirmada en el contraste de hipotesis con un valor
estadistico de significancia (p=0.028<0.05); ademas, se demostrd en el analisis
estadistico una correlacion directa y moderada con un valor alcanzado de
(Rho=0.367), es decir, que a mayores puntajes obtenidos de la prueba de marketing
relacional mejor sera la forma de fidelizacion de los encuestados del centro médico
que atiende diariamente a personas que requieren de servicios de intervenciones
clinicas por diversas dolencias y enfermedades fisicas musculares, entre otras, que

padecen.

En ese sentido, a partir de los hallazgos anteriores se deduce que los
pacientes atendidos diariamente en el centro médico perciben que los servicios
clinicos del personal de salud y asistencial se basan en la utilizacion de estrategias
de marketing relacional, esta accion se debe a situaciones que involucran el
contacto directo con sus profesionales especializados, servicios acorde a las
necesidades de tratamiento de salud, terapias, pruebas de descarte o diagndstico
gue conllevan a la solucién de sus problemas de manera esperada, siendo
informados por canales digitales como correos y redes sociales, siendo estas

condiciones favorables a la fidelizacion e identificacion con la institucion.

Los datos encontrados en la investigacion coinciden con el estudio realizado
por Sanchez (2021) quienes demostraron una asociacion significativa del marketing
relacional con acciones de fidelizacion en usuarios internos y externos de una

organizacion de servicios clinicos, generando estrategias que ayudaron a la
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empresa a mejorar sus servicios meédicos y de atencion a los pacientes de manera
continua y con diversas ofertas de los servcios de salud y tratamiento domiciliario
por parte de profesionales capacitados y con especializada en diversas
enfermedades fisicas y mentales, reconociendo que las estrategias de marketing
son efectivas para fidelizar continuamente al paciente a la empresa que brinda

servicios de salud.

En tanto, otros estudios de diversos rubros concuerdan de cierta forma con
lo encontrado, es asi que la investigacion desarrollada por Gomez et al. (2020)
demuestra una relacion directa entre las tacticas de marketing relacional
institucional con la fidelizacion de un grupo de usuarios de una organizacion privada
educativa. Seguidamente, en el ambito local la investigacion desarrollada por
Linares y Pozo (2018) también destacan la repercusion del marketing relacional con
fidelizacién en usuarios internos de empresas de Lima Metropolitana, identificados
mediante el uso continuo de la difusion de informacién en las redes sociales para
la adquisicion de servicios y compras de productos en la organizacién de multiples

comercios.

Por otro lado, los datos descriptivos precisaron en la mayor proporcion 49.2%
una percepcion media de la variable marketing relacional hacia la empresa,
mientras, que para los componentes confianza del cliente el 60.0%, compromiso
66.7% y satisfaccion 72.5% también manifestaron niveles medios. Al respecto,
Espinoza (2021) sostiene que el marketing relacional es una variable esencial en el
sector empresarial y que se deben adaptar a las exigencias mundiales. Por su parte,
Chase y Brent (2020) refieren que el marketing relacional presenta un alto

desarrollo en la sociedad actual y que forma parte de empresas modernas.

A su vez, en el ambito local el estudio de Gutiérrez et al. (2020) demostro
qgue el marketing en las ultimas décadas esta determinado por las competencias
digitales y por la publicidad continua para lograr el comercio de servicios y de los
productos de una organizacion, y que se aplica para comercializar y promocionar
productos accesibles y novedosos con efectivos resultados de acuerdo a los

intereses o0 necesidades de los clientes en diversos canales, como boletines,
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plataformas digitales, correos, redes sociales, periddicos digitales, eventos internos

y externos, entre otros.

La literatura nos confirma que el marketing relacional genera una union entre
sus colaboradores y conserva el funcionamiento de la comercializacién de las
empresas generando la difusion de los servicios y ventajas de las mismas hacia un
publico objetivo que es orientado mediante estrategias en diversos medios internos,
como externos que ayudan al desarrollo organizacional y a la mejora de atencion

de los servicios ofrecidos por la empresa (Janampa, 2022).

En cuanto a los resultados obtenidos de manera descriptiva en la variable
fidelizacion se demostr6 que la mayoria de los encuestados el 69.2% una
disposicion media del constructo, similarmente en las dimensiones que lo
componen, cultura de fidelizacién alcanzando una proporcion del 71.7%, mientras
gue en el factor de comunicacion se logré un porcentaje 76.7%, y el componente
experiencia de los clientes arrojaron una proporcién de 78.3% demostrando una
percepcion media hacia la fidelizacion hacia los servicios que brinda el centro
médico que atiende a pacientes de manera presencial con profesionales de salud

fisica y de diversas especialidades.

Por su parte, los datos mostrados anteriormente coinciden con encontrado
por Lépez y Rato (2022), quienes sostienen que la comunicacion con el cliente
interno y externo genera en potencia mayor fidelizacion para la empresa, siendo
considerado dentro de la mejora continua evaluada de manera bidireccional con la
utilizaciébn de herramientas tecnoldgicas, matrices de riesgo Yy mediante un

cronograma estratégico de desarrollo organizacional.

En cuanto al objetivo especifico 1, se precisé que establecer la relacién entre
la dimension confianza del cliente y la fidelizacion de los pacientes del centro
meédico privado Lima, 2023, confirmada en el contraste de hipotesis por un valor
estadistico de significancia menor a p<0.05, y una correlacién directa y baja
(Rho=0.234), es decir que, a mayores puntajes de la confianza del cliente mejor
sera la fidelizacion hacia la institucion de salud privada. En ese sentido, los
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resultados demuestran que los pacientes que son abordados en el establecimiento
clinico estan confiados de cierta forma con los servicios que le brindan los
profesionales de la salud y administrativos generandoles una fidelizaciéon hacia la

institucion.

En la parte tedrica, Pefia et al. (2016) nos sefialan de cierta manera que la
fidelizacion como accién esta vinculada al usuario con los servicios que presenta
la empresa, y que orienta progresivamente los resultados o metas efectivas para
cubrir necesidades personales, de salud, educativas, y organizacionales mediante
diversos servicios practicos, accesibles y con productos novedosos que difunde
las empresas en diferentes medios fisicos y virtuales por las redes sociales que
incluyen publicidad atractiva y que favorece las expectativas o necesidades para

sus clientes.

En ese sentido, los datos encontrados coinciden con el estudio realizado por
Lépez y Rato (2022) quienes consideran que la confianza demostrada es una
estrategia del marketing relacional que utilizan las empresas en la comunicacion
hacia los clientes o usuarios, generando la fidelizacion continua como desarrollo
estratégico para afianzar sus servicios o productos que brinda la empresa hacia la

comunidad.

Asimismo, la investigacion desarrollada en dos instituciones hospitalarias
publicas por Cajusol y Ortiz (2018) establece que la confianza de los pacientes de
centros clinicos se basan mediante la lealtad generada de la utilizacion de los
servicios médicos y asistenciales, siendo un elemento esencial para evaluar la
calidad del servicio que brindan el personal de salud de los hospitales. Por su parte,
la investigacion realizada por Gomez et al. (2020) precisan que el marketing
relacional desarollada por la empresas en salud es una estrategia eficiente para
generar valor y confianza en el cliente de manera continua y eficiente hacia la
institucion, y que se sustenta con el vinculo afectivo y coloquial recurrente en la

difusién de promociones y beneficios hacia el cliente en el tiempo.
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Asimismo, en el segundo objetivo, determinar la relacion entre la dimension
compromiso Yy la fidelizacion de los pacientes del centro médico Lima, 2023, la cual
fue confirmada en el contraste de hipétesis considerando un valor estadistico de
significancia de p=0.036<0.05, y una correlacion direccionada directamente y con
un nivel moderado (Rho=0.337), es decir que mayores puntajes en el compromiso
mejor sera la fidelizacion de los encuestados pacientes que asisten a la institucion.
De lo cual se puede deducir que los pacientes valoran la informacion con cordialidad
qgue le brindan el personal de salud de la institucion, ofreciéndoles comodidad,
inmediata atencion a sus necesidades las cuales le generan un compromiso e

identificacion con la sede.

Desde la teoria, se considera a los autores Pefa et al. (2016) quienes
sostienen que el componente compromiso visto de manera objetiva es una actitud
que identifica al cliente o colaborador con la organizacion, siendo una disposicién
sostenible de caracter mayormente afectivo, generando frecuentemente la
participacion en las diversas actividades de capacitacion, ventas de productos
novedosos, bonos por la adquisicion de las materias, servicios multiples, y de otras

difusiones.

Ademas, en el objetivo especifico 3, determinar la relacion entre la dimension
satisfaccion y la fidelizacion de los pacientes del centro médico Lima, 2023, la cual
fue confirmada en el contraste de hipoétesis con valor estadistico de significancia
menor a p=0.045, y una correlacion directa y baja (Rho=0.197), es decir que
mayores puntajes de la satisfaccibn mejor sera la fidelizacion de los pacientes que
asisten a la instituciéon. De lo cual se puede precisar que la muestra de pacientes
percibe una satisfaccion positiva de la informacion de los diversos servicios clinicos,
materiales y medicamentos, y maquinaria moderna para los tratamientos o
intervenciones que brinda el centro para abordar sus malestares, enfermedades y

salud integral.
En la literatura tedrica, se destaca el punto de vista de los autores Carrasco

y Bonilla (2022) quienes precisaron que la satisfaccion adquirida por el cliente

recurrente de un empresa es un sentimiento demostrado que se tiene hacia el
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producto o servicio brindado recurrentemente en beneficio al cliente cubriendo con
las expectativas materiales y afectivas de las prestaciones, y en consecuencia es
valorado y calificado por la experiencia tenida hecha en la compra, y que, para la
empresa evalla la calidad del producto-servicio y atencion como una ventaja de
competencia estratégicas con las demas organizaciones del &mbito comercial, en
donde se desarrollan competitivamente y que se incluye como parte de los objetivos

institucionales difundidos en su plataforma empresarial.

Cabe seifalar que dentro de la limitaciones que se encontraron en la
investigacion fue contar con una muestra de pacientes de un centro médico, no
siendo generalizable a otras instituciones de salud, ademas, de poca informacién
de estudios empiricos sobre las variables en trabajos de campo en instituciones

clinicas.
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VI. CONCLUSIONES

Primero: Encontramos relacion directa moderada y significativa entre las variables
aplicadas al centro médico privado en Lima, 2023

Segundo: Hay relacion significativa entre la dimension confianza y la fidelizacion
de los pacientes del centro médico privado Lima, 2023.

Tercero: Existe relacion significativa la dimension compromiso de los pacientes
del centro médico Lima, 2023

Cuarto: Encontramos relacion significativa con la dimensidn satisfaccion y la

fidelizacién de los pacientes del centro médico Lima, 2023.

VIl. RECOMENDACIONES
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Primero:

Segundo:

Tercero:

Cuarto:

Proponer a las autoridades del centro médico la implementacion en el
plan estratégico institucional de lineamientos adminstrativos incoporar
estrategias de marketing relacional en el personal orientados a fidelizar
progresivamente en la atencion de los usuarios pacientes, siendo parte
de la mejora continua para el desarrollo organizacional de la empresa de

salud.

Proponer a los directivos del centro médico actividades promocionales
a los pacientes con descuentos, charlas, webinares de salud, campafas
gratuitas internas y dentro de la comunidad, entre otras, con la finalidad

de cubrir sus necesidades de salud.

Al personal de salud y administrativos considerar la gestion efectiva del
seguimiento de los pacientes e informacién pertinentes de sus
atenciones y tratamiento en los servicios médicos clinicos, e invitacion a
actividades internas o sondeos acerca del servicio que se les brinda con

la intencion de generar el compromiso con la institucion.

Proponer a las autoridades y personal clinico del centro reuniones
informativas acerca de los beneficios de los servicios de salud y de la
implementacion de las mejoras continuas de las condiciones y atencion

al paciente por parte del personal de la institucion.
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Anexo 1. Operacionalizacion de variables

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimension Indicadores Escala de
de estudio medicion
Es una disciplina de enfoque | Es un vinculo mutuo de servicio entre Trato
Marketing |a la comercializacion que | un agente y clientes y que se Solucion Ordinal
relacional | utilizan las empresas | constituye por tres dimensiones | Confianza del | Inquietudes
incorporando lineamientos | basados en la confianza del cliente, Cliente
estratégicos para incorporar | satisfacciony Efectiva
actividades innovadoras y | compromiso, y que sera evaluado a Comodidad
potencial los resultados | través de un cuestionario de 12 items Compromiso Salud
(Gémez et al., 2020). con alternativas de forma likert, tendra Necesidades
una duracion de 10 minutos en su
administracion, siendo aplicada de Servicio
manera colectiva. Satisfaccion Materiales
Herramientas
Publicidad
Fidelizacion | Ledn (2022) considera a la | Es la vinculaciéon entre cliente con la Cultura de Primordial Ordinal
fidelizacibn como  una | empresa, organizado por tres Fidelizacién Satisfaccion
practica orientada a la|componentes como la cultura de Calidad
atraccion al cliente empresa, comunicacion y gestion en la Relacion
asumiendo una lealtad hacia | experiencia de clientes, medido con un
la empresa. cuestionario con 10 items de | Comunicacion | Dialogo
alternativas mdltiples, duracion de 10 Compromiso
minutos, aplicada de forma individual y Beneficios

colectiva.

Experiencia de
los clientes

Comunicacion

Percepcion
Competencia
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Anexo 2:
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO SOBRE EL MARKETING RELACIONAL

Edad: Sexo:

A. Femenino B. Masculino

Nivel educativo

A. Sin estudios B. Primaria C. Secundaria D. Superior técnico

E. Superior universitario

INSTRUCCIONES: Lea las preguntas detenidamente y seleccione la respuesta,

sefialando con una (X) en el siguiente recuadro. Leyenda:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
MARKETING RELACIONAL PUNTAJE
CONFIANZA CON EL CLIENTE 112345

1| El trato de los especialistas hacia usted es de forma adecuada.

Las terapias desarrolladas en las sesiones lo ayudan a poder

2 | solucionar sus problemas.

A la hora de tomar la terapia, el especialista le explica la

3 | metodologia y avance que realiza.

COMPROMISO

El personal resuelve cualquier problema de forma réapida y

4 | efectiva.

Cuando asisto al centro, siento que me encuentro como en

5 | casa.

Siento que la especialista ha realizado mucho por mi en favor

6 | de mi salud.
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Siento que, si me voy a otro lado, no podria encontrar otro

7 | personal que cubra mis necesidades.

Siento que el personal me brinda un servicio de calidad.

SATISFACCION DEL CLIENTE

Se siente satisfecho con el servicio que recibe por parte de los

especialistas.

10

Se encuentra satisfecho con los materiales utilizados en las

sesiones

11

Los informativos de salud que entregan son didacticos y facil de

entender.

12

El centro médico envia publicidad de los servicios que ofrece a
través de los canales digitales (WhatsApp, correos, Facebook,
etc.).
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CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DE PACIENTES

Instrucciones: A continuacion, se le presentara una serie de enunciado en donde

usted tendrd que marcar con un aspa (X) la alternativa que corresponda segun su

opinién.

FIDELIZACION DEL PACIENTE

PUNTAJE

CULTURA DE FIDELIZACION

2| 3| 4

Siente usted, que es lo primordial en el centro médico.

El centro médico se esfuerza por satisfacer sus necesidades
de mejora.

Los servicios del centro médico son de calidad.

El centro médico mantiene una relacién cordial con usted.

COMUNICACION

El centro médico dialoga constantemente con usted incluso

después de concretado el servicio.

Los trabajadores se comprometen para generarle una

experiencia satisfactoria.

El centro médico le ofrecen mejores beneficios y ofertas.

El personal mantiene activa la comunicacion con usted via

teléfono, por redes sociales y en persona.

EXPERIENCIAS DE LOS CLIENTES

Usted tiene una percepcidn positiva de los servicios que

brinda el centro médico.

10

La marca desarrollada en el centro médico la distingue de la

competencia.
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Anexo 3. Validez de los expertos

V1: Prueba de Marketing relacional

Jueces Clarid| Cohe [Relev|Clarid| Cohe [Relev|Clarid| Cohe |Relev|Clarid| Cohe |Relev|Clarid| Cohe |Relev

1 ri 1 2 r2 2 3 r 3 3 4 r 4 4 5 rS5 5

01 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

02 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4

03 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

s 9 8 9 9 9 9 9 9 9 9 8 9 9 9 9

n(c-1) 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
V Aiken| 1,00 | 0,89 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,89 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00
Clarid| Cohe |Relev|Clarid| Cohe [Relev [Clarid| Cohe [Relev|Clarid| Cohe [Relev|Clarid| Cohe [Relev|Clarid| Cohe |Relev|Clarid| Cohe |Relev
6 r6| 6 _7 r7 | 7 _8 r8 | _8 9 r9| 9 10 |r 10| 10 | 11 |r 11| 11 | 12 |r 12| _12
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
9 9 9 8 9 9 3 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
1,00 | 1,00 | 1,00 [ 0,89 [ 1,00 | 1,00 | 0,89 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00

V2: Fidelizacién

Jueces Clarid|Coher|Relev|Clarid |Coher|Relev|Clarid |Coher|Relev|Clarid |Coher|Relev|Clarid |Coher|Relev
1 1 1 2 2 2 3 3 3 4 4 4 5 5 5

o1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4

02 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4

03 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4

S 9 9 9 9 9 9 9 9 9 8 8 9 8 9 9

n(c-1) 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
\V Aiken| 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,89 | 0,89 | 1,00 | 0,89 | 1,00 | 1,00
Clarid |Coher|Relev |Clarid |Coher|Relev |Clarid [Coher|Relev|Clarid |Coher|Relev|Clarid |Coher|Relev
6 6 6 7 7 7 8 8 8 9 9 9 10| 10 [ 10

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

9 9 9 9 8 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9

9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
1,00 ( 1,00 ( 1,00 | 1,00 [ 0,89 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00
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Fiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 13 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 13 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

(78 12

Interpretacion: Tuvo una alta confiabilidad de acuerdo al valor de Alfa de

Cronbach

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 13 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 13 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

724 10

Interpretacion: Tuvo una alta confiabilidad de acuerdo al valor de Alfa de

Cronbach



Anexo 4

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion:

“Marketing relacional y fidelizacién de pacientes que acuden a un centro

médico privado en Lima, 2023”.

Investigador (a); Raquel Liliana Maraza Huarachi, cuyo objetivo es: Determinar la
relacion existe entre el marketing relacional y la fidelizacién de los pacientes

usuarios del centro médico privado Lima, 2023.

Esta investigacién es desarrollada por la estudiante de posgrado, del programa
académico de maestria aprobada por la autoridad correspondiente de la
Universidad y con el permiso de la institucién: Centro Médico de Terapia Fisica y
rehabilitacion Calma y salud.

Describir el impacto del problema de la investigacion:

Existe relacion significativa del marketing relacional en la fidelizacion de los

pacientes del centro médico privado en Lima, 2023.

Procedimiento: Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo

siguiente:

1. Se resolvera un cuestionario donde se recogera datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada: “Marketing relacional y fidelizacion de

pacientes que acuden a un centro médico privado en Lima, 2023”

2. Este cuestionario tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizara en
el ambiente de sala de espera de la institucion Centro médico de terapia fisicay

rehabilitacion Calma y salud.

Las respuestas al cuestionario seran codificadas usando un numero de

identificacion y por lo tanto, seran andénimas.
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Anexo 5
Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Cuestionario de Marketing Relacional (MR) y fidelizacién del paciente”. La evaluacién
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea Vvalido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicologico. Agradecemossu valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez: Dr. Carlos Miranda Lopez

Grado profesional: Maestria () Doctor (x)
Clinica  (x) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (x) Organizacional ()
25 afos

Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora: . . ; .
Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios )
el area: Mas de 5 afios (x)
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados titulo,
Psicométrica: maestria y doctorado

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Cuestionario de Marketing Relacional (MR)

Autora: Carrasco y Bonilla en el afio 2022

Procedencia: Lima, Peru

Administracion: Individual y colectiva

Tiempo de aplicacién; | 0 Minutos

Ambito de aplicacion: Clinico organizacional




Significacion:

La prueba estd compuesta por 12 items, y tres dimensiones basados en la
confianza del cliente (3), satisfaccion (4)y compromiso (5), y que sera
evaluado a través de un cuestionario de 12 items con alternativas de
forma likert, tendra una duracién de 10 minutos en su administracion,
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siendo aplicada de manera colectiva.

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de fidelizacion del paciente (CF)

Autora:

Ledén en el afo 2022

Procedencia:

Lima, Peru

Administracion:

Individual y colectiva

Tiempo de aplicacion:

10 minutos

Ambito de aplicacion:

Clinico organizacional

Significacion:

La prueba esta organizado por 10 items, y tres componentes la cultura de
empresa (4), comunicacion (4) y gestion en la experiencia de clientes (2),
medido con un cuestionario con alternativas mdaltiples, duracién de 10
minutos, aplicada de forma individual y colectiva.

4. Soporte tedrico (describir en funcion al modelo teorico)

Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
MARKETING CONFIANZA DEL Sentimiento del cliente en el trato y soluciones a sus
RELACIONAL CLIENTE inquietudes de sus necesidades (Carrasco y Bonilla, 2022).
COMPROMISO Actitudes de identificacion hacia la organizacién, asumiendo
una relacion méas duradera y sostenible para el logro de los
objetivos mutuos, alcanza un compromiso del tipo afectivo
en la participacion y del involucramiento como forma de
pertenencia a la empresa (Gomez et al., 2020)
SATISFACCION Valoracion de la experiencia hecha luego de la compra, y del
impacto del resultado o de la misma calidad que ha obtenido
como ventaja competitiva (Carrasco y Bonilla, 2022).
Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
FIDELIZACION CULTURA DE Es llamada corazon de la fidelizacion como elemento que
FIDELIZACION orienta al cliente hacia la calidad del producto o servicios,

con estrategias de vinculacion con proveedores y con los
clientes (Ledn, 2022).

COMUNICACION

Herramienta de forma unidireccional que la empresa
comunica a todos los clientes de servicios acerca de las
promociones y de las ofertas que ofrece, también considera
el dialogo que brinda solidez hacia el cliente (Ledn, 2022)

EXPERIENCIA DE
LOS CLIENTES

Orienta a la administracion y de la interaccion hacia los
clientes de forma efectiva con la finalidad de identificar y
concretizar los valores de la marca en la empresa y que
aumentaria sus ingresos para el futuro previsto (Cestau,
2020).
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5. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de Marketing Relacional (MR)
elaborado por Carrasco y Bonilla en el afio 2022 y el cuestionario de Fidelizacion (CF)
elaborado por Ledn en el afio 2022. De acuerdo con los siguientes indicadores califique
cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
p C modificacién muy grande en el uso de las palabras
El item se | 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por la ordenacion de
comprende estas 9 P
facilmente, es )

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA . . J . L . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

relacién logica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

ladimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensidn que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensidn que esta midiendo.
. El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio o X .
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Cuestionario de Marketing Relacional (MR)

e Primeradimension: Confianza del Cliente
« Objetivos de la Dimension: Evalua el sentimiento de confianza del cliente hacia

los servicios.
. . . . .| Observaciones/
Indicadores| Item Claridad|{CoherencialRelevancia .
Recomendaciones
Trato 1. El trato de los especialistas hacia usted es| 4 3 4
de
forma adecuada
Solucion 2. Las terapias desarrolladas en las 4 4 4
sesiones loayudan a poder solucionar sus
problemas
Inquietudes 3. Ala hora de tomar la terapia, el 4 4 4

especialista le

explica la metodologia y avance que realiza

. Segunda dimensién: Compromiso
. Obijetivos de la Dimension: EvalUa el compromiso del cliente hacia los servicios.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Efectiva

4. El personal resuelve cualquier problema
de
forma rapida y efectiva.

Comodidad

5. Cuando asisto al centro, siento
gque meencuentro como en casa.

Salud

6. Siento que la especialista ha realizado
mucho
por mi en favor de mi salud.

Necesidades

7. Siento que, si me voy a otro lado, no
podriaencontrar otro personal que cubra
mis

necesidades.

Calidad

8. Siento que el personal me brinda un
servicio decalidad.

. Tercera dimensidn: Satisfaccion del cliente

. Objetivos de la Dimension: Evalta el compromiso del cliente hacia los
servicios.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Servicio

9. Se siente satisfecho con el servicio que
recibepor parte de los especialistas.

Materiales

10. Se encuentra satisfecho con los
materialesutilizados en las sesiones.

Herramientas

11. Los informativos de salud que
entregan sondidéacticos y facil de
entender.

Publicidad

12. El centro médico envia publicidad de los
servicios que ofrece a través de los
canales digitales (WhatsApp, correos,

Facebook, etc.).
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Dimensiones del instrumento: Cuestionario de Fidelizacién (CF)

Primera dimension: Cultura de Fidelizaciéon
Obijetivos de la Dimensioén: Evalla la cultura de fidelizacion del cliente hacia los

Servicios.
. . . . .| Observaciones/
Indicadores Item Claridad|CoherencialRelevancia .
Recomendaciones
Primordial 1. Siente usted, que es lo primordial 4 4 4
en elcentro médico
Satisfaccion 2. El centro médico se esfuerza por 4 4 4
satisfacersus necesidades de mejora.
Calidad 3. Los servicios del centro médico 4 4 4
son decalidad.
Relacién 4. El centro médico mantiene una 4 4 4
relaciéncordial con usted.
. Segunda dimensién: Comunicacién
. Objetivos de la Dimension: Evalla la comunicacion del cliente hacia los
Servicios.
. . . . . | Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad| Coherencia|Relevancia .
Recomendaciones
Efectiva 5. El centro médico dialoga 4 4 4
constantemente conusted incluso después
de concretado el servicio.
Comodidad 6. Los trabajadores se comprometen para 4 4 4
generarle una experiencia satisfactoria.
Salud 7. El centro médico le ofrecen mejores 4 4 4
beneficiosy ofertas.
Necesidades |8. El personal mantiene activa la 4 4 4
comunicacion
con usted via teléfono, por redes sociales y
enpersona.

Tercera dimensién: experiencias de los clientes
Obijetivos de la Dimension: Evalla las experiencias de los clientes hacia los

servicios.
. . . . . | Observaciones/
Indicadores Item Claridad| Coherencia|Relevancia .
Recomendaciones
Servicio 9. Usted tiene una percepcion positiva 4 4 4
de losservicios que brinda el centro
médico.
Materiales 10. La marca desarrollada en el centro 4 4 4
médico ladistingue de la competencia.
/
) ‘ /
_k ;.'/.-llv:‘iv[i _.l':/, 7z

Firma del Experto Informante.
46



Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un
consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de
jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997),
y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimaciéon
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los
expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado
al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Cuestionario de Marketing Relacional (MR) y fidelizacion del paciente”. La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea Vvalido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicoldgico. Agradecemossu valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez: Mg. César Augusto Eguia Elias

Grado profesional: Maestria (x )Doctor @)
Clinica (x) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (x) Organizacional ()
18 afios

Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora: Universidad Cientifica del Sur

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios )
el area: Mas de 5 afios (x)
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados titulo,
Psicométrica: maestria y publicaciones cientificas.

(si corresponde)

2. Propodsito de la evaluacioén:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Cuestionario de Marketing Relacional (MR)

Autora: Carrasco y Bonilla en el afio 2022

Procedencia: Lima, Peru

Administracion: Individual y colectiva

Tiempo de aplicacion; | 10 Minutos

Ambito de aplicacion: Clinico organizacional




Significacion:

La prueba estd compuesta por 12 items, y tres dimensiones basados en la
confianza del cliente (3), satisfaccion (4)y compromiso (5), y que sera
evaluado a través de un cuestionario de 12 items con alternativas de
forma likert, tendra una duracién de 10 minutos en su administracion,
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siendo aplicada de manera colectiva.

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de fidelizacion del paciente (CF)

Autora:

Ledén en el afo 2022

Procedencia:

Lima, Peru

Administracion:

Individual y colectiva

Tiempo de aplicacion:

10 minutos

Ambito de aplicacion:

Clinico organizacional

Significacion:

La prueba esta organizado por 10 items, y tres componentes la cultura de
empresa (4), comunicacion (4) y gestion en la experiencia de clientes (2),
medido con un cuestionario con alternativas mdaltiples, duracién de 10
minutos, aplicada de forma individual y colectiva.

4. Soporte tedrico (describir en funcion al modelo teorico)

Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
MARKETING CONFIANZA DEL Sentimiento del cliente en el trato y soluciones a sus
RELACIONAL CLIENTE inquietudes de sus necesidades (Carrasco y Bonilla, 2022).
COMPROMISO Actitudes de identificacion hacia la organizacién, asumiendo
una relacion méas duradera y sostenible para el logro de los
objetivos mutuos, alcanza un compromiso del tipo afectivo
en la participacion y del involucramiento como forma de
pertenencia a la empresa (Gomez et al., 2020)
SATISFACCION Valoracion de la experiencia hecha luego de la compra, y del
impacto del resultado o de la misma calidad que ha obtenido
como ventaja competitiva (Carrasco y Bonilla, 2022).
Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
FIDELIZACION CULTURA DE Es llamada corazon de la fidelizacién como elemento que
FIDELIZACION orienta al cliente hacia la calidad del producto o servicios,

con estrategias de vinculacion con proveedores y con los
clientes (Ledn, 2022).

COMUNICACION

Herramienta de forma unidireccional que la empresa
comunica a todos los clientes de servicios acerca de las
promociones y de las ofertas que ofrece, también considera
el dialogo que brinda solidez hacia el cliente (Ledn, 2022)

EXPERIENCIA DE
LOS CLIENTES

Orienta a la administracion y de la interaccion hacia los
clientes de forma efectiva con la finalidad de identificar y
concretizar los valores de la marca en la empresa y que
aumentaria sus ingresos para el futuro previsto (Cestau,
2020).
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5. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de Marketing Relacional (MR)

elaborado por Carrasco y Bonilla en el afio 2022 y el cuestionario de Fidelizacion (CF)

elaborado por Ledn en el afio 2022. De acuerdo con los siguientes indicadores califique
cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
p C modificacién muy grande en el uso de las palabras
El item se | 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por laordenacion de
comprende estas 9 P
facilmente, es )

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
CI(E)ITtEriEti':ﬁéA 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla

relacién logica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensidn que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensidn que esta midiendo.
. El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio o X .
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Cuestionario de Marketing Relacional (MR)

e Primeradimension: Confianza del Cliente
« Objetivos de la Dimension: Evalla el sentimiento de confianza del cliente hacia

los servicios.
. . . . .| Observaciones/
Indicadores| Item Claridad|{CoherencialRelevancia .
Recomendaciones
Trato 1. El trato de los especialistas hacia usted es| 4 4 4
de
forma adecuada
Solucion 2. Las terapias desarrolladas en las 4 4 4
sesiones loayudan a poder solucionar sus
problemas
Inquietudes 3. Ala hora de tomar la terapia, el 4 4 4

especialista le

explica la metodologia y avance que realiza

. Segunda dimensién: Compromiso

. Obijetivos de la Dimension: EvalUa el compromiso del cliente hacia los servicios.

. . . . . | Observaciones/
Indicadores Item Claridad| Coherencia [Relevancia .
Recomendaciones
Efectiva 4. El personal resuelve cualquier problema 4 4 4
de
forma rapida y efectiva.
Comodidad 5. Cuando asisto al centro, siento 4 4 4
gque meencuentro como en casa.
Salud 6. Siento que la especialista ha realizado 4 4 4
mucho
por mi en favor de mi salud.
Necesidades |7. Siento que, si me voy a otro lado, no 4 4 4
podriaencontrar otro personal que cubra
mis
necesidades.
Calidad 8. Siento que el personal me brinda un 4 4 4
servicio decalidad.
. Tercera dimensién: satisfaccién del cliente
. Objetivos de la Dimension: Evalta el compromiso del cliente hacia los
servicios.
) . . . .| Observaciones/
Indicadores Item Claridad| Coherencia|Relevancia .
Recomendaciones
Servicio 9. Se siente satisfecho con el servicio que 4 4 4
recibepor parte de los especialistas.
Materiales 10. Se encuentra satisfecho con los 4 4 4
materialesutilizados en las sesiones.
Herramientas |11. Los informativos de salud que 4 4 4
entregan sondidéacticos y facil de
entender.
Publicidad 12. El centro médico envia publicidad de los 4 4 4
servicios que ofrece a través de los
canales digitales (WhatsApp, correos,
Facebook, etc.).
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Dimensiones del instrumento: Cuestionario de Fidelizacién (CF)

e Primeradimension: Cultura de Fidelizaciéon
o Objetivos de la Dimensién: Evalua la cultura de fidelizacién del cliente hacia los

Servicios.
. . . . .| Observaciones/
Indicadores Item Claridad|CoherencialRelevancia .
Recomendaciones
Primordial 1. Siente usted, que es lo primordial 4 4 4
en elcentro médico
Satisfaccion 2. El centro médico se esfuerza por 4 4 4
satisfacersus necesidades de mejora.
Calidad 3. Los servicios del centro médico 4 4 4
son decalidad.
Relacién 4. El centro médico mantiene una 4 4 4
relaciéncordial con usted.

. Segunda dimensién: Comunicacién
. Objetivos de la Dimension: Evallda la comunicacion del cliente hacia los

servicios.
. . . . .| Observaciones/
Indicadores Item Claridad| Coherencia [Relevancia .
Recomendaciones
Efectiva 5. El centro médico dialoga 4 4 4
constantemente conusted incluso después
de concretado el servicio.
Comodidad 6. Los trabajadores se comprometen para 4 4 4
generarle una experiencia satisfactoria.
Salud 7. El centro médico le ofrecen mejores 4 4 4
beneficiosy ofertas.
Necesidades |8. El personal mantiene activa la 4 4 4
comunicacion
con usted via teléfono, por redes sociales y
enpersona.
. Tercera dimensién: experiencias de los clientes
. Obijetivos de la Dimension: Evalla las experiencias de los clientes hacia los
servicios.
. , . . .| Observaciones/
Indicadores Item Claridad| Coherencia|Relevancia .
Recomendaciones
Servicio 9. Usted tiene una percepcion positiva 4 4 4
de losservicios que brinda el centro
médico.
Materiales 10. La marca desarrollada en el centro 4 4 4
médico ladistingue de la competencia.
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Firma del Experto Informante.
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Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un
consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de
jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997),
y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los
expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado
al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Cuestionario de Marketing Relacional (MR) y fidelizacion del paciente”. La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicoldgico. Agradecemossu valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del jueZ' Dr. Santos Santos Graus

Grado profesional: Maestria () Doctor (x)
Clinica (x) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (x) Organizacional ()
20 afos

Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora: Universidad Cientifica del Sur

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios )
el area: Mas de 5 afios (x)
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados titulo,
Psicométrica: maestria y doctorado

(si corresponde)

2. Propodsito de la evaluacioén:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Cuestionario de Marketing Relacional (MR)

Autora: Carrasco y Bonilla en el afio 2022

Procedencia: Lima, Perd

Administracion: Individual y colectiva

Tiempo de aplicacion: | 0 Minutos




Ambito de aplicacion: Clinico organizacional

La prueba estd compuesta por 12 items, y tres dimensiones basados en la
confianza del cliente (3), satisfaccién (4)y compromiso (5), y que sera
evaluado a través de un cuestionario de 12 items con alternativas de

forma likert, tendra una duracién de 10 minutos en su
administracion,siendo aplicada de manera colectiva.

Significacion:

Nombre de la Prueba: Cuestionario de fidelizacién del paciente (CF)

Autora: Ledn en el afio 2022

Procedencia: Lima, Peru

Administracion: Individual y colectiva

Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion: Clinico organizacional

La prueba esté organizado por 10 items, y tres componentes la cultura de
empresa (4), comunicacion (4) y gestion en la experiencia de clientes (2),
medido con un cuestionario con alternativas multiples, duracién de 10
minutos, aplicada de forma individual y colectiva.

Significacion:

4. Soporte tedrico (describir en funcién al modelo teorico)

Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
MARKETING CONFIANZA DEL Sentimiento del cliente en el trato y soluciones a sus
RELACIONAL CLIENTE inquietudes de sus necesidades (Carrasco y Bonilla, 2022).
COMPROMISO Actitudes de identificacion hacia la organizacién, asumiendo
una relacion mas duradera y sostenible para el logro de los
objetivos mutuos, alcanza un compromiso del tipo afectivo
en la participacion y del involucramiento como forma de
pertenencia a la empresa (Gomez et al., 2020)
SATISFACCION Valoracién de la experiencia hecha luego de la compra, y del
impacto del resultado o de la misma calidad que ha obtenido
como ventaja competitiva (Carrasco y Bonilla, 2022).
Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
FIDELIZACION CULTURA DE Es llamada corazon de la fidelizacion como elemento que
FIDELIZACION orienta al cliente hacia la calidad del producto o servicios,
con estrategias de vinculacion con proveedores y con los
clientes (Leon, 2022).
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COMUNICACION

Herramienta de forma unidireccional que la empresa
comunica a todos los clientes de servicios acerca de las
promociones y de las ofertas que ofrece, también considera
el didlogo que brinda solidez hacia el cliente (Ledn, 2022)

EXPERIENCIA DE
LOS CLIENTES

Orienta a la administracion y de la interaccion hacia los
clientes de forma efectiva con la finalidad de identificar y
concretizar los valores de la marca en la empresa y que
aumentaria sus ingresos para el futuro previsto (Cestau,

2020).
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5. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de Marketing Relacional (MR)

elaborado por Carrasco y Bonilla en el afio 2022 y el cuestionario de Fidelizacion (CF)

elaborado por Ledn en el afio 2022. De acuerdo con los siguientes indicadores califique
cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
p C modificacién muy grande en el uso de las palabras
El item se | 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por la ordenacion de
comprende estas 9 P
facilmente, es )

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA . . J . L . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

relacién logica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

ladimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensidn que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensidn que esta midiendo.
. El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio o X .
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Cuestionario de Marketing Relacional (MR)

« Primeradimension: Confianza del Cliente
« Objetivos de la Dimension: Evalua el sentimiento de confianza del cliente hacia

los servicios.
. . . . .| Observaciones/
Indicadores| Item Claridad|{CoherencialRelevancia .
Recomendaciones
Trato 1. El trato de los especialistas hacia usted es| 4 3 4
de
forma adecuada
Solucion 2. Las terapias desarrolladas en las 4 4 4
sesiones loayudan a poder solucionar sus
problemas
Inquietudes 3. Ala hora de tomar la terapia, el 4 4 4

especialista le

explica la metodologia y avance que realiza

. Segunda dimensién: Compromiso

. Obijetivos de la Dimension: EvalUa el compromiso del cliente hacia los servicios.

. . . . . | Observaciones/
Indicadores Item Claridad| Coherencia [Relevancia .
Recomendaciones
Efectiva 4. El personal resuelve cualquier problema 4 4 4
de
forma rapida y efectiva.
Comodidad 5. Cuando asisto al centro, siento 4 4 4
gue meencuentro como en casa.
Salud 6. Siento que la especialista ha realizado 4 4 4
mucho
por mi en favor de mi salud.
Necesidades |7. Siento que, si me voy a otro lado, no 4 4 4
podriaencontrar otro personal que cubra
mis
necesidades.
Calidad 8. Siento que el personal me brinda un 4 4 4
servicio decalidad.
. Tercera dimension: SATISFACCION DEL CLIENTE
. Objetivos de la Dimension: Evalta el compromiso del cliente hacia los
servicios.
) . . . .| Observaciones/
Indicadores Item Claridad| Coherencia|Relevancia .
Recomendaciones
Servicio 9. Se siente satisfecho con el servicio que 4 4 4
recibepor parte de los especialistas.
Materiales 10. Se encuentra satisfecho con los 4 4 4
materialesutilizados en las sesiones.
Herramientas |11. Los informativos de salud que 4 4 4
entregan sondidéacticos y facil de
entender.
Publicidad 12. El centro médico envia publicidad de los 4 4 4
servicios que ofrece a través de los
canales digitales (WhatsApp, correos,
Facebook, etc.).
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Dimensiones del instrumento: Cuestionario de Fidelizacién (CF)

Primera dimension: Cultura de Fidelizaciéon
Objetivos de la Dimension: Evalla la cultura de fidelizacion del cliente hacia los

Servicios.
. . . . .| Observaciones/
Indicadores Item Claridad|CoherencialRelevancia .
Recomendaciones
Primordial 1. Siente usted, que es lo primordial 4 4 4
en elcentro médico
Satisfaccion 2. El centro médico se esfuerza por 4 4 4
satisfacersus necesidades de mejora.
Calidad 3. Los servicios del centro médico 4 4 4
son decalidad.
Relacién 4. El centro médico mantiene una 4 3 4
relaciéncordial con usted.
. Segunda dimensién: Comunicacién
. Objetivos de la Dimension: Evalla la comunicacion del cliente hacia los
Servicios.
. . . . . | Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad| Coherencia|Relevancia .
Recomendaciones
Efectiva 5. El centro médico dialoga 4 4 4
constantemente conusted incluso después
de concretado el servicio.
Comodidad 6. Los trabajadores se comprometen para 4 4 4
generarle una experiencia satisfactoria.
Salud 7. El centro médico le ofrecen mejores 4 4 4
beneficiosy ofertas.
Necesidades |8. El personal mantiene activa la 4 4 4
comunicacion
con usted via teléfono, por redes sociales y
enpersona.

Tercera dimensién: EXPERIENCIAS DE LOS CLIENTES
Obijetivos de la Dimension: Evalla las experiencias de los clientes hacia los

servicios.
. . . . . | Observaciones/
Indicadores Item Claridad| Coherencia|Relevancia .
Recomendaciones
Servicio 9. Usted tiene una percepcion positiva 4 4 4
de losservicios que brinda el centro
médico.
Materiales 10. La marca desarrollada en el centro 4 4 4
médico ladistingue de la competencia.
i -
e 2

Firma del Experto Informante.




Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un
consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUumero de
jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997),
y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los
expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado
al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.
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Anexo 6:

Prueba de Normalidad

De acuerdo con la tabla acerca de la distribucién de los datos se utilizo la prueba

de normalidad de Kolmogorov-Smirnov (N>50), encontrandose puntajes por

debajo de p<0.05, consideran una distribucion no paramétrica, en tal sentido, se

sugiere para relacionar las variables el uso del coeficiente de correlacion de

Spearman.

Tabla 7

Distribucion de datos

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing relacional 121 81 ,005
Confianza del Cliente 211 81 <,001
Compromiso ,282 81 <,001
Satisfaccion ,248 81 <,001
Fidelizacion ,257 81 <,001
Cultura de Fidelizacion ,310 81 <,001
Comunicacion ,240 81 <,001
Experiencia de los clientes ,320 81 <,001
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