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Resumen

El objetivo de la presente tesis fue determinar el nivel de relacion que existe
entre el Marketing mix y fidelizacién de clientes en un Centro Médico, Lima,
2022. Para su desarrollo se utilizO una investigacion aplicada de enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional, a través de un disefio no
experimental y elaborado bajo un corte transversal, aplicando el método
hipotético-deductivo. La poblacion de estudio estuvo compuesta por los 140
pacientes atendidos en el Centro Médico y se aplic6 el muestreo no
probabilistico por conveniencia. Se selecciond la encuesta como la técnica de
recoleccion de datos y el cuestionario como el instrumento aplicado, y su
contenido fue validado por el juicio de expertos, usando la escala de Likert, los
datos obtenidos fueron analizados en el SPSS Statistics 25 y Excel. Los
resultados un Rho de Spearman de 0.944, con un nivel de significancia 0.006.
Llegando a la conclusion siguiente: Existe una relacién entre las dos variables
de estudio de manera alta, es decir que a medida que se mejore las
herramientas del marketing mix en el centro médico mejorara la fidelizacion del

cliente en el centro médico, Lima 2022.

Palabras clave: Marketing mix, fidelizacion de clientes, calidad interna.
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Abstract

The objective of this thesis was to determine the level of relationship that exists
between the Marketing mix and customer loyalty in a Medical Center, Lima,
2022. For its development, applied research with a quantitative approach was
used, at a descriptive correlational level, through of a non-experimental design
and elaborated under a cross section, applying the hypothetical-deductive
method. The study population was made up of 140 patients treated at the
Medical Center and non-probability sampling was applied for convenience. The
survey was selected as the data collection technique and the questionnaire as
the applied instrument, and its content was validated by expert judgment, using
the Likert scale, the data obtained were analyzed in SPSS Statistics 25 and
Excel. The results a Spearman's Rho of 0.944, with a significance level of
0.006. Reaching the following conclusion: There is a relationship between the
two study variables in a high way, that is, as the marketing mix tools are
improved in the medical center, customer loyalty will improve in the medical

center, Lima 2022.

Keywords: Marketing mix, loyalty, internal quality.
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I. INTRODUCCION

La presente investigacion estudido la correlacion que existe entre los
componentes  del marketing mix y fidelizacion de clientes en una empresa
privada dedicada al rubro de atenciéon médica y ecografias gineco obstétricas
en Lima Perda.

A nivel internacional publicado por la Word of Mouth Marketing Asociacion
(WOMMA, 2014) en colaboracion con la American Marketing Association
mencionan un porcentaje alto el 84% de los clientes confian en las opiniones o
recomendaciones de alguna persona o familiar conocido, mas que en la
publicidad de una empresa, por supuesto que esto lleva a las empresas
corporativas a dirigir su lente al lado humano del consumidor, hay un interés
por la comercializacion de los productos y esto genera el crecimiento de las
economias, por lo que a nivel global ha aumentado la necesidad de usar
herramientas de marketing mix con todas sus peculiaridades establecidos para
la oferta y demanda.

Encontramos a Chen y Liu (2019) en su articulo Gestion de calidad total y
excelencia empresarial en donde menciona que el Marketing mix de los
servicios nos permite obtener una ventaja competitiva cuando realizamos
mejoras en la calidad de nuestros servicios. Y cuando aplicamos una buena
gestion del marketing de servicios nos permite obtener la fidelizacién de los
clientes por ende la satisfaccion.

En la actualidad, las empresas que ofertan servicios son cada vez mas
competitivas y complejas, los pacientes que se atienden en una empresa tienen
gran facilidad para encontrar informacién respecto a un tema o necesidad,
estos tienen patrones de conductas diversas como son sSus gustos,
preferencias y necesidades de los consumidores, lo cual exige a una empresa
y se hace necesario crear lealtad a un producto o servicio en particular incluso
una marca. En la fidelizacidon de clientes una empresa lo que propone es
mantener las relaciones estables y continuas, de esta manera se favorece la

actitud del cliente frente a la empresa que brinda servicios (Figueroa 2011).



A nivel nacional, Ferrer y Espinosa (2017) indican que cuando las empresas
aplican una estrategia adecuada comercial e implementando estrategias de
marketing y ventas encuentran el camino para lograr los objetivos trazados por
la empresa, por supuesto que en estos tiempos donde existe un ambiente mas
competitivo ahora que estamos en recesion a nivel mundial deben aplicar
sistemas cada vez mas especializados para obtener objetivos. Frente a estos
hechos aparece la necesidad de usar diferentes herramientas, en diferentes
situaciones para enfrentar la competitividad de los mercados, entendiéndose
por competitividad como alcanzar un alto porcentaje de productividad con un
bajo costo de produccién, es decir, dar un valor agregado y factores necesarios
para lograr un bajo costo de produccion.

A nivel local, se elaboran estudios sobre marketing mix y su influencia en la
fidelizacion donde los mercados se relacionan con los nuevos tiempos, donde
existen cambios permanentemente ya sea por extincion de algunas empresas ,
cambios de paradigmas de consumo, aparicibn de nuevos empresas,
diversificacion de las campafias de marketing, igualmente el covid 19, todo esto
hace que las empresas adecuen y redireccionen sus estrategias para no poder

extinguir, manteniendo su competitividad y sostenibilidad a lo largo del tiempo.

La lentitud en la atencién vy los tiempos de espera del cliente por parte de
los proveedores de servicio produce la anulacion del servicio y el malestar del
consumidor. Y esto produce que los consumidores tiendan mas rapido a

cambiar de proveedor (Alosilla, 2017).

Es asi que nuestro problema en general es ¢ Cual es el nivel de relacién que
existe entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente en un Centro Médico,
Lima, 20227 y se plante6 como problemas especificos ¢Cual es el nivel de
relacion que existe entre la dimension producto y la fidelizacién en un Centro
Médico, Lima 20227?; ¢ Cudl es el nivel de relacion que existe entre la dimensién
precio y la fidelizacion del cliente en un Centro Médico, Lima,20227?; ¢Cual es
el nivel de relacion que existe entre la dimension plaza y la fidelizacion en un
Centro Médico, Lima 2022?; ¢Cudl es el nivel de relacidon que existe entre la
dimensién promocion y la fidelizacién del cliente en un Centro Médico, Lima,
2022?



La presente investigacion tiene como una justificacion teorica porque hay un
interés de conocer como influencia el marketing mix en la fidelizacion de los
clientes, conociendo esto se mejorara la atencion a los pacientes que vienen
atendiéndose en el Centro médico. Ademas, este estudio sera aprovechado y
usado para que en el futuro se realicen investigaciones o estudios de campo
referente a las variables marketing mix con fidelizacion de clientes en el ambito
de los servicios médicos.

La investigacion se justifica en la practica porque permite a la empresa de
servicios introducir mejoras en la empresa acorde a las deducciones obtenidas
en la investigacion, siendo beneficioso la empresa y el beneficiario los
pacientes atendidos en el Centro Médico.

El presente estudio se justifica econdmica y socialmente por que los
resultados que se obtendran permitirdn identificar las causas por que las
pacientes no se fidelizan cuando se atiende en el Centro Médico, como
consecuencia de esto se beneficiaran los pacientes al conocer las ofertas y
promociones que ofrece el Centro Médico atendiendo con calidad y calidez.

En su estudio Garcia (2018) indica que las empresas antiguamente que
eran de vanguardia crearon y mantuvieron estrategias para poder crecer a

largo plazo, siempre buscando el beneficio de los usuarios del servicio.

Igualmente se formula la hipétesis en general de la siguiente manera: existe
relacion significativa entre el marketing mix y fidelizacion de clientes en un
Centro Médico dedicadas a la atencibn y toma de ecografias gineco
obstétricas, Lima ,2022; y dentro de las hipétesis especificas estan las
relacionadas con las dimensiones de marketing mix y son: existe relacion
significativa entre la dimension producto y la fidelizacion de clientes en un
Centro Medico, Lima, 2022; existe relacién significativa entre la dimensién
precio y la fidelizacion de clientes en un Centro Médico, Lima, 2022; existe
relacion significativa entre la dimension plaza y la fidelizacion de clientes en un
Centro Medico, Lima,2022; existe relacion significativa entre la dimensién

promocién y la fidelizacién del cliente en un Centro Medico, Lima, 2022.

Por lo expuesto se formulo el siguiente objetivo general: determinar el nivel
de relacién que existe entre el marketing mix vy la fidelizacion del cliente en un
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Centro Medico, Lima, 2022 y los objetivos especificos estan en funcion de las
dimensiones del marketing mix y son: determinar el nivel de relacidon que existe
entre la dimension producto y la fidelizacion del cliente en un Centro Medico,
Lima, 2022; determinar el nivel de relacion que existe entre la dimension precio
y la fidelizacibn en un Centro Medico, Lima, 2022; determinar el nivel de
relacion que existe entre la dimensidn plaza y la fidelizacion del cliente en un
Centro Médico, Lima,2022; determinar el nivel de relacion que existe entre la
dimension promocion y la fidelizacién en un Centro Medico, Lima, 2022.



II.LMARCO TEORICO

Historicamente, el término "marketing mix" fue introducido en el afio 1953 por
Neil Borden, presidente de la American Marketing Association, en una
conferencia, introdujo el término marketing mix basandose en los estudios de
James Culliton, donde desde un punto de vista practico en el cual el vendedor
hace uso de una combinacién de ciertas herramientas para lograr sus
objetivos. La palabra “mix de marketing" significa una equivalencia a
variedades de algunos elementos de marketing para obtener objetivos y haci
alcanzar las metas que se propone la empresa. Con el correr de los afios, el
término "marketing mix" presenta ciertos cambios tanto en la forma como en el
fondo. En los afios 60, E.J. McCarthy propone cuatro elementos "4 Ps", como
parte del marketing mix, los cuales son: plaza, promocion, producto, precio
(Angulo, 2017).

Dentro de los estudios internacionales tenemos: al autor Tapia (2021) que
hizo un estudio correlacional entre marketing mix y la fidelizacién del cliente en
la empresa Garu textiles, en la ciudad de Guayaquil debido a que las ventas
en esta empresa bajaron influenciados por la pandemia del Covid 19 y queria
establecer esta relacion, y querian usar el marketing mix como estrategia de
ventas, el estudio cuantitativo tipo correlacional se hizo con una encuesta en
dos partes tanto marketing como primera variable y fidelizacibn como segunda
variable; realizado a 196 compradores; concluyendo que existe relacion
positiva y alta cercana a 1 entre su variable marketing mix y fidelizacion del
cliente de la empresa arriba mencionada.

En su estudio Ariaz (2020) en Ecuador sobre marketing mix y la fidelizacion
del cliente de la Asociacion Pro Bienestar que es de tipo cuantitativa no
experimental, lo hace con una encuesta realizada a 124 clientes encontrando
un Rho de Spemann de 0,76 que es cercana a 1, con una significancia de
0,000 que es menor al 5% concluyendo una alta relacion y significativa directa
entre las variables marketing mix vy fidelizacion del cliente en la empresa
arriba mencionada por el autor.

Asimismo, Vargas (2017) en su estudio: incorporacion del marketing mix
para la recoleccion audiovisual de la biblioteca, realizada en la Universidad

Javeriana, Bogota. El analisis de su estudio que hace es de tipo documental,
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mixto, tanto cuantitativamente como cualitativamente con un nivel descriptivo.
Cuya muestra no probabilistica fue de 52 personas que usan la biblioteca,
ademas se hizo una investigacion de mercados. El presente estudio concluye:
a que un plan de marketing mix ayuda a que mejore el rendimiento académico
de los que hacen uso de la biblioteca del centro de estudios en una unidad
formadora de ciudadanos, es mas, debe difundir sus recursos para que los
usuarios tengan un aprendizaje autbnomo y participativo entre todos sus
miembros.

Igualmente, a nivel internacional encontramos los aportes de Amofah,
Gyamfi, y Tutu (2016), procedentes de Ghana, hacen una investigacion
respecto a cémo afecta el marketing de servicios para la eleccion del cliente en
una compra reiterativa en un restaurante en Ghana, la presente investigacion
vio la relaciéon que tiene el marketing mix para que los clientes vuelvan a
comprar el servicio, teniendo en cuenta las 7p: producto, proceso, promocion,
precio, lugar, personas y evidencia fisica. En la presente investigacion que fue
de tipo cuantitativa, donde a las 293 personas se aplicé un cuestionario, y tras
un analisis estadistico encontraron que todos los factores, excepto el factor
lugar, hacian que el cliente volviese a comprar, hallaron una relacién
estadisticamente significativa por las pruebas de Pearson y Chi Cuadrado.

Asimismo, se hicieron otros trabajos de investigacién destaca el de Ahmed y
Rahman (2015), ellos en su trabajo estudiaron los efectos del marketing mix en
la satisfaccion del cliente: en dicho articulo que es de origen islamico, publicado
en una revista de economia de origen Islamico en Turquia, donde hay un
analisis cualitativo, demuestra cémo influye el marketing mix en la satisfaccion
del cliente. Entre sus principales resultados indican que el principal problema
qgue enfrenta la sociedad es la falta de ética, la existencia de una competencia
desleal y querer obtener la maxima cantidad de beneficios, siendo lo mas
importante la cooperacion entre sus integrantes. Por lo que este trabajo
propone aplicar el “marketing islamico”, para que la sociedad pueda estar
favorecida.

En los estudios nacionales.

Mendoza y Torres (2020) realizaron un estudio con la finalidad de establecer
la influencia del Marketing mix y la fidelizacion de clientes en la empresa
Hostal VM en la ciudad de Tarapoto, realizado el afio 2020, el presente estudio
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cuantifico la recopilacion, relacionando las dos variables, tipo no experimental.
El tamafio censal fue hecho a 129 usuarios, El instrumento utilizado fue un
cuestionario de 28 preguntas. Se realizé un analisis probabilistico e inferencial.
Los resultados obtenidos plasmados en tablas estadisticas, se hall6 una
significancia Rho de Spearman directa media de 0,574, con un p valor menor
que 0,05. por lo tanto, inferimos que, si existe una correlacion positiva
moderada significativa entre la variable marketing mix vy la variable
fidelizacion de los clientes del hostal VM en la ciudad de Tarapoto, 2020.

Igualmente, Merino (2018) en su investigacion realizada en la empresa
Caja Municipal Ica, Agencia Andahuaylas sobre la correlacion existente entre la
variable marketing mix y la fidelizacién de los clientes. Este estudio tuvo un
disefio cuantitativo de tipo correlacional. Se realiz6 con un cuestionario
aplicado a 232 participantes a usuarios de la caja municipal encontrandose una
prueba correlacional positiva con un valor de 0,656 y un p value menor al 5%
para las variables no dependientes antes mencionadas. Igualmente, valores
semejantes para las dimensiones de marketing mix. Con esto infiere que, si
hay una correlacion directa positiva y significativa entre las variables
marketing mix y sus dimensiones y la variable fidelizacion aceptando la
hipotesis alterna planteada.

Asimismo, Velarde (2017) estudido el marketing mix y fidelizacién del
cliente en Oleo hidraulica Giancarlo E.I.R., Peru. El presente estudio de tipo
correlacional, cuantitativo donde aplican un instrumento de preguntas a 30
usuarios periédicos de la empresa, donde encontraron una correlacién positiva
y significativa entre las variables independientes arriba mencionados con un
coeficiente correlacional Rho de Spearman de 0. 904 que es cercano a 1.
Igualmente hace correlaciones entre las dimensiones Yy fidelizacion
encontrando una fuerte correlacion en lo mencionado. Por lo que concluye el
presente estudio aceptando la hipotesis planteada.

El término “marketing-mix” fue creado por Cullinton hacia los afios 1948,
posterior a esto, este término lo difunde Borden en el afio 1964.Frente a esto
viene McCarthy en el afio 1960 propone la combinacién de las 4p hace que se
logren objetivos de la empresa. Las definiciones y los componentes que se
refieren a marketing mixto han ido cambiando al pasar los afios segun los

autores que estudiaron este término (Frasquet, 2005).



Igualmente, Caballero et al (2008) en su investigacion de revision
mencionan que el marketing surge en los afios de 1950 y esta proposicion
posteriormente fue determinada por McCarthy quien en su conferencia
propugna que el marketing mixto esta conformado por cuatro areas: el Precio,
el Producto, la Plaza y la Promocion, también menciona que al acufiar estos
términos crea una oferta de valor para que el cliente demande productos o
servicios.

Asimismo, Vallet y Frasquet (2005) indican en su investigacion que el
marketing-mix es una concurrencia de variables, que se encuentran a libre
determinacion del encargado de direccionar el marketing, pudiéndose estos
combinar, manejar, en un programa de marketing con objetivos bien planteados
y asi obtener y alcanzar metas planteadas y cubrir las necesidades del
mercado.

Segun Mendez Suarez et al (2016) indican en su articulo “Calculando el
marketing ROl y el marketing Mix” que los gerentes de marketing de las
empresas pueden medir la eficacia de las acciones o resultados cuando
analizan el dia a dia de las acciones de la empresa y esto les permitira cambiar
el rumbo o continuar con los elementos del marketing mix o tomar acciones
contrarias para lograr alcanzar los objetivos de la empresa. Y permite obtener
una informacion de cuan eficaz y productiva esta yendo nuestra empresa,
econdmicamente esto es importante y necesario para los departamentos de
finanzas.

Harun al rayid (2017) en su estudio Marketing component og the checate,
midete muevete, concluye que el estilo de vida, la innovacién de productos y el
marketing mix inducen a la decision de compra.

Guede et al (2018) hacen una revision de la investigacion de varios autores
y llega a la conclusion que Fidelizacién de clientes esta4 definido como un
conjunto de compras reiterativas de un servicio, producto, o de una marca
donde deberia existir un apego psicologico que el usuario desarrolla hacia el
proveedor. Posteriormente el autor Oliver menciona que la verdadera
fidelizacion surge cuando el usuario, a pesar de conocer las distintas ofertas de
la competencia, estos recompran un producto o servicio en la organizacion

estudiada.



Asimismo, el otro autor Jaishankar, Arnold y Kristy (2000) indican que la
fidelizacion se entiende como aquella repeticion para adquirir un servicio
producto, independientemente de los precios por parte de los clientes, donde
no hay una persuasion de parte de la competencia, Sin embargo, la fidelizacién
se manifiesta no solo en el modo conductual, sino también por la disposicion
actitudinal de la mente.

Martinez et al (2014) definen el marketing mix, e indica que es una
combinacion de las dimensiones: producto, precio, promocion y plaza con el
que la institucion logra obtener sus objetivos ; definiendo ademas que el
producto: son los bienes o servicios proporcionados al mercado consumidor
con la finalidad de suplir necesidad del cliente; precio: es la valor que el
comprador remunera para obtener un bien o servicio, plaza: se refiere al
hecho de llevar un producto o servicio hasta el lugar donde se encuentra el
consumidor que es su destino final; promocion: es la relacion comunicacional
que hay entre comprador y vendedor para dar a conocer las caracteristicas del
bien o servicio.

La Teoria de las 4Ps se conoce por vez primera en el afio 1950 cuando el
profesor McCarthy lo describe como una combinacion de los cuatro
componentes que forman las 4 P’s y estos son: la promocién, el producto, el
precio y la plaza. Los cuatro componentes son reconocidos como las 4 P del
marketing mix, que significaria que al usar estas herramientas en forma
combinada se podria conseguir los objetivos que busca una empresa.

Producto que se define como parte del marketing mix y hace referencia a
aquellos bienes, asi como a los servicios que oferta una institucion empresarial
para suplir necesidades que los clientes adolecen. Por tanto, el producto debe
enmarcarse principalmente para poder cubrir esas necesidades mencionadas y
no en sus caracteristicas, tal y como se hacia afios atras. Ademas, cuando
hablamos de producto nos referimos a que debemos mejorar la imagen de
nuestro servicio, mejorar la marca de nuestro servicio o producto (Espinoza,
2014).

Precio Segun Espinal (2012) es una la variable del marketing mix en el cual
un determinado valor logra ingresar a la empresa. Primeramente, debemos
determinar especificamente algunos factores determinantes, como son el tipo
de consumidor, mercado, costos del producto, ubicar nuestra competencia para
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posteriormente determinar nuestros precios. Es la variable en el cual esta
determinada por el producto cuando este se saca al mercado y se expone al
publico consumidor.

Promocion es una de las dimensiones del componente Marketing, y abarca
varias acciones que recuerdan al publico al cual se dirige que existe un servicio
o producto y lo mas importante es influenciar en el comportamiento del
consumidor como dice el autor Espinal (2012) hay variadas alternativas de
promocionar un producto y/o servicio, como pueden ser la venta personal, la
difusién del producto, las relaciones publicas, entre otras opciones. Uno de los
multiples objetivos es recordarles a los potenciales compradores la existencia
de un servicio que ellos necesitan y que lo pueden usar.

Plaza el autor usa este término para referirse a aquellas actividades en el
cual el establecimiento pone a disposicidon del publico una determinada
actividad. Se entiende como plaza un area geografica en el cual pueda
ofertarse o vender un producto o servicio, este es considerado como el
componente del marketing mix que se utiliza para que un producto o servicio
llegue al cliente. Las areas de la Plaza de Distribucion lo encontramos en los
siguientes momentos: Canales, Ubicacion, Transporte, Cobertura, Logistica,
inventario, etc. (Espinal, 2012).

Teoria del 4 Cs Segun Penny (2016), Robert Lauterborn, docente
universitario en el afio 1990 recomendd una buena opcién, que pasoéd
desapercibido por la comunidad cientifica. Lauterborn indicé que las 4 Ps
estaban vistos a partir del punto de vista de la empresa y de aqui tomaban
acciones de marketing mix, lo cual estaba errado indica el autor, mas bien
deberia ser visto el enfoque desde un punto de vista del cliente que es muy
importante, y es desde aqui que se deben tomar acciones de marketing mix,
por lo que reemplaza las 4 ps por las 4 Cs.

Alonso-Dos-Santos et al (2020) mencionan que la fidelizacion es cuando el
cliente tiene la firme conviccion de continuar comprando un producto y/o
servicio preferido por tiempo prolongado y la empresa hace el esfuerzo para
gue el consumidor permanezca en la empresa y prosiga generando intercambio
con la empresa ofertante. En ese sentido, las empresas hacen los mayores
esfuerzos en retener a los consumidores, ya que mantenerlos es de lejos

mucho mas rentable que adquirir nuevos clientes.



Asimismo, Sepulveda (2013) en su estudio menciona que, cuando el
consumidor nota que los productos que existen en el mercado ofertados al
cliente son todos iguales es muy importante crear la llamada lealtad a la marca
o al servicio ofertado, ya que esto se convierte en una ventaja competitiva a
largo plazo en cualquier tipo de emprendimiento iniciado. El tipo de negocio
que hay en las empresas de atencion al cliente dedicadas a la toma de
ecografias gineco obstétricas provoca problemas y quejas por parte de los
consumidores. La lentitud en la atencion y los tiempos de espera del cliente
por parte de los proveedores de servicio producen la anulacion del servicio y el
malestar del consumidor. Y esto produce que los consumidores tiendan mas
rapido a cambiar de proveedor (Alosilla, 2017).

Dick y Basu et al (1994) indican que ademas es importante definir algunos
conceptos como Fidelidad: el cual se refiere cuando existe de parte de los
clientes un alto grado de compromiso psicolégico y un uso recurrente en la
utilizacion de los servicios. Fidelidad latente: en donde los usuarios del servicio
desarrollan un aumento de apego psicoldgico, pero demuestran un uso bajo
por la falta de dinero que o por la falta de tiempo. Fidelidad espuria: en este
caso se da cuando los usuarios del servicio tienen un uso intenso en la
utilizacion del producto, servicio o marca, pero su apego psicolégico es bajo.
No fidelidad: es cuando el usuario del servicio muestra una baja frecuencia de
uso del servicio y un escaso apego psicoldgico.

Pefa et al. (2015) indican que un programa de fidelizaciéon va ser efectiva
cuando necesariamente se tiene que invertir para poder implementarlo y
obtenemos un impacto positivo y retorno de la inversion que hace la empresa,
que se produce este retorno a mediano o largo plazo, como por ejemplo
deberiamos encontrar un aumento en la cantidad de los usuarios, asi como
también en las ventas; y de esta manera, hay un impacto en los resultados
porque encontraremos un superavit en los ingresos para la organizacion.

La fidelizacion del cliente es un proceso en el cual se quiere lograr que
exista una relacion afectiva entre los clientes y la empresa, y estos vuelvan a
hacer uso del bien o servicio. Se desarrollan las dimensiones de calidad interna
el cual es una atencién segura accesible y confiable, y la calidad externa es
aguella atencion con comunicacion fluida respuesta rapida a las expectativas
dando incentivos a los clientes recurrentes (Alcaide, 2015).
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II.LMETODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de estudio: El presente estudio que se plantea es de tipo aplicada, ya que
pretende encontrar informacion requerida con el objetivo de formular el
problema y la hipotesis, para lograr una investigacion del tema y asi explicar lo
obtenido (Esteban, 2018).

El disefio que usamos en el presente estudio es no experimental, aplicando un
corte transversal ya que en un periodo de tiempo recopila la informacion y
luego los analiza en una poblacién muestra o subconjunto predefinido, y es
descriptivo, correlacional debido existen dos variables y mide la relacién entre
las variables del estudio. Kerlinger (2002) indica en su manuscrito y denomina
disefio de investigacién aquel plan o estructura de estudio usado para analizar
y tener respuesta a las interrogantes, de esta manera problematizar la
investigacion y la forma de estructurarlo y ser guia para la experimentacion y
sesgo, serviria para recabar informacion y analisis de datos.

Tiene un nivel correlacional por que relaciona estas dos variables marketing
mix Yy fidelizacién de clientes, y con un enfoque cuantitativo porque mide el

grado de relacion que existe entre las variables, los cuantifica estadisticamente,

3.2. Variables y Operacionalizacion

Variable 1: Marketing mix es la forma como se integran, tanto el producto,
mas el precio, mas la distribucién y la promocion, con esto se puede lograr que
se atiendan todas las necesidades y deseos de los clientes consumidores
indicados por la empresa, como a su mercado segmento, asi mismo dirigir
todos los esfuerzos para lograr posicionamiento de marca y asi tener
competitividad dentro del rubro que trabajamos (Feijo y Guerrero, 2017).

Las dimensiones del marketing mix, seran: el servicio, el precio, la plazay la
promocién, cada uno con sus respectivos indicadores, como son la calidad de
los servicios ofrecidos, la importancia del nombre usado por el Centro Médico,
ellos precios por cada uno de los diferentes servicios, descuentos ofrecidos,
condiciones de pago, ubicacion del local, materiales usados, publicidad y
promociones usadas; asimismo se producira un cuestionario que nos sera Uutil

para obtener informacion.
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Variable 2: La fidelizacion es la utilizacion de aquellas herramientas dirigidas
a los clientes para que logremos mantener relaciones solidas entre empresa y
cliente, y cliente empresa, y ésta debe perdurar con el correr del tiempo, y el
objetivo de este plan estratégico es producir en el cliente un sentimiento que
suma hacia el servicio, que sea lo que anime ese impulso de compra o uso del
servicio repetido y continuado, para que el cliente compre constantemente y en
volumen cada vez mayor a traves del tiempo ( Herndndez, 2020).

Y las dimensiones con las que nos ayudamos son: Calidad interna con sus
indicadores fiabilidad, profesionalidad de la atencion, seguridad y la
informacion; y la calidad externa con sus indicadores capacidad de respuesta
amabilidad, transparencia, credibilidad, conocimiento y presentacion del local,
asimismo se aplicd un cuestionario que nos fue util para obtener informacion
sobre la fidelizacion de clientes, que servira para el presente estudio de

investigacion.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo, unidad de andlisis

La poblacion estuvo establecida por todos los pacientes quienes fueron
atendidas en el Centro Médico, que vinieron para la atencion o toma de
ecografias gineco obstétricas que son 140.

Criterios de inclusién: Se admitieron a aquellas pacientes atendidas en el
Centro Médico por 2 veces 0 mas, a partir de los 18 afios hasta los 65 afios.

Criterios de exclusion: Se excluyeron a las pacientes que solo fueron a su
primera atencién en el Centro Médico.

Muestra: Fue no censal; es una parte o subconjunto de unidades que se
escogen en una poblacion que se atiende en el centro médico, y en el presente
estudio representado por la totalidad como unidad de andlisis. La muestra que
se considero en el presente estudio estuvo conformada por 140 pacientes.

Muestreo: no probabilistico por conveniencia, en el cual no hubo la
necesidad de llevar a cabo una férmula estadistica ya que tuvimos
accesibilidad a los elementos necesarios del estudio (Taherdoost, 2019).

Unidad de andlisis: Fue un paciente atendido en el Centro Médico.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

En este estudio de investigacion se aplicO la técnica de encuesta que
viene hacer aquella recoleccion de datos mediante consulta para recabar
informacion, ya que esta técnica nos permitira recolectar datos estadisticos
medibles y confiables para llegar a conclusiones especificas de la opinién de
las personas a los que se asigna dicha encuesta.

Asimismo, se usG como instrumento el cuestionario estructurado para la
compilacion de los datos de la presente investigacion. Por ende, este
cuestionario estard formado 20 preguntas que responderan los pacientes
atendidos en el centro médico, cuyas respuestas estardn comprendidas en la
escala de Likert (Naupaset et al., 2014).

Posterior a esto se procedié a realizar la validacidon del cuestionario,
mediante una evaluacién de juicio de expertos teniendo en cuenta las
variables y los objetivos del presente estudio. Entre los instrumentos utilizados
tenemos al cuestionario, que fuere un instrumento de formato escrito que se
encuentran entrelazas para cumplir los objetivos del presente estudio (Sanchez
y Reyes, 2015).

Se procedi6 a realizar el test de fiabilidad o test de consistencia interna con
la prueba del coeficiente Alfa de Cronbach aplicado al programa SPSS.
Hernandez (2018) indica que estd basado en usar el promedio de las
correlaciones de los items, y por su sencillez y facilidad en su aplicaciéon con
una alta fiabilidad es la mas utilizada, y se mide de cero a uno y que se utiliza

cuando se miden variables.

3.5. Procedimientos

El procedimiento se realiz6 primeramente se solicitd el permiso
correspondiente al Gerente de la empresa para poder realizar la encuesta a los
pacientes que asisten al Centro Médico. Una vez otorgado la autorizacién, se
procedié a aplicar la encuesta a los pacientes que asistieron al Centro Médico
previo consentimiento informado, aplicando en forma directa el cuestionario.
Hernandez (2018) indica que cuando se aplican cuestionarios y escalas de
actitud se pueden producir sesgos por parte de las personas que responden un
cuestionario, y si se encontrara sesgos se daran sugerencias, y Si ho se

encontraran sesgos No es necesario dar sugerencias.
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3.6. Método de analisis de datos

El método que fue usado en el andlisis de los datos fue el de tipo descriptivo
que se aplico y se hizo uso de tablas de frecuencias por cuestionario, la tabla
de frecuencias por datos agrupados y las tablas de contingencia. El analisis
descriptivo es el conteo de casos que se presentan en las categorias de las
variables para conocer las tendencias, estas se representan en distribuciones
de las puntuaciones o frecuencias de las variables.

El analisis inferencial en el presente estudio correlacional se aplico la
prueba de hipotesis, cuando las pruebas cuentan con normalidad se usé R de
Pearson, si la prueba no cuenta con datos de normalidad se aplicé la prueba no
paramétrica que es la Rho de Spearman. El analisis inferencial es el que se
utiliza para darle solucién a las preguntas o justificar las hipotesis (Hernandez
2018).

3.7. Aspectos éticos

Hernandez (2018) indica en su manuscrito que los aspectos éticos estan
enmarcados dentro de la responsabilidad el cual es optimizar los recursos que
se tiene para administrar mejor las actividades a realizar. También es necesario
la honestidad en el cual los intereses en particular se dejan de lado y
prevalecen los intereses de la colectividad, indicando que todo debe ser claro.
La confidencialidad el cual indica que los pacientes colaboradores que brindan
la informacién se mantendran en constante reserva su identificacion.

Asimismo, se aplicd el Codigo de ética en investigacion de la Universidad
César Vallejo, resolucion N° 126-2017/UCV donde da indicaciones especificas
minimas necesarias para la realizacion de la tesis como son: respetar la
dignidad de las personas que estan inmersa en el presente estudio, respetando
su origen cultural, estatus econdmico u otra caracteristica. Busqueda de
bienestar: se debe velar por la integridad de los participantes, buscar el bien
de los participantes, asi, velamos la integridad de las personas. Justicia: un
trato por igual a todos los integrantes del estudio. Honestidad: el derecho a la
propiedad intelectual, asi como los productos que se obtienen en el presente
estudio se publicardn con total transparencia. Rigor cientifico: cumplir

estrictamente con el método cientifico tanto en la obtencion de datos como en
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la interpretacion de datos. Responsabilidad: Se debe cumplir todos los

requerimientos necesarios para realizar proyectos de investigacion.
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IV. RESULTADOS

Para el andlisis de la presente investigacion se hara tomando en cuenta los
objetivos establecidos en el presente estudio, donde analizamos los resultados
descriptivos de las tablas de frecuencias y sus dimensiones y luego las tablas
cruzadas.
TABLA 1

Tabla de frecuencias con datos agrupados de variable Marketing mix

Deficiente Medio Alto
frecuencia % frecuencia % frecuencia %
producto 59 42.1 67 47.9 14 10.0
precio 40 28.6 68 48.6 32 229
plaza 34 24.3 54 38.6 52 37.1
promocién 42 30.0 73 52.1 25 17.9
m?rketing 29 20.7 86 61.4 25 17.9

mix

Interpretacion

En la tabla 1 se present6 las frecuencias y los porcentajes de los hallazgos
de acuerdo a cada dimension y rango de baremos agrupadas en deficiente
medio y alto. Referente al producto el 47,9% ubicaron en un nivel medio, y el
42,16% ubicaron en un nivel deficiente y el 10% ubicaron en un nivel alto. En lo
referente a la dimension Precio el 48,67% respondié en un nivel medio, el
28,6% ubico en un nivel bajo y solo el 22,9% ubico6 en un nivel alto. Referente a
la dimension plaza el 38,6 % ubico en un nivel medio, y el 37,1% ubico en un
nivel superior y solo el 24,3% ubico en un nivel bajo. Referente a la dimension
promocion el 52,1% ubico en un nivel mediano, y el 17,9% ubico en un nivel
superior y solo el 30,0% ubico en un nivel deficiente. En ese contexto se debe
trabajar en las cuatro dimensiones para virar a una ubicacion alto, mas aun en

la dimension producto.
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TABLA 2

Tabla de frecuencias con datos agrupados y variable Fidelizacion

frecuencia frecuencia

Deficiente
frecuencia %

61 43.6
calidad
interna
calidad 58 41.4
externa
fidelizacion 56 40.0

Interpretacion

En la tabla 2 se presenté las frecuencias y sus respectivos porcentajes de

los hallazgos de acuerdo a cada dimension y rango de baremos agrupadas en

deficiente medio y alto. Referente a la dimension calidad interna el 41,4%

ubicaron en un nivel medio, y el 15,0% ubicaron en un nivel superior y el43,6%

ubicaron en un nivel deficiente. En referente a la dimensién calidad externa el

44,3% ubico en un nivel medio, el 14,3% ubico en un nivel superior y solo el

41,4% ubico en un nivel deficiente. En ese contexto se debe trabajar en las dos

dimensiones para virar a una ubicacién alto, mas aun en la dimension calidad

interna.



TABLA 3

Tabla cruzada Marketing mix (Agrupada) y Fidelizaciéon (Agrupada)

FIDELIZACION (Agrupada)

BAJO MEDIO ALTO %@
Recuento 10 15 4 29
BAJO Recuento esperado 11,6 14,1 3,3 29,0
% del total 7,1% 10,7% 2,9% 20,7%
MARKE Recuento 37 42 7 86
TING -MIX MEDIO Recuento esperado 34,4 41,8 9,8 86,0
(Agrupada) % del total 26,4% 30,0% 50% 61,4%
Recuento 9 11 5 25
ALTO Recuento esperado 10,0 12,1 2,9 25,0
% del total 6,4% 7,9% 3,6% 17,9%
Recuento 56 68 16 140
Recuento esperado 56,0 68,0 16,0  140,0
Total 100.0
% del total 40,0%  48,6% 11,4% ’

%

Interpretacion

En la tabla 3 describimos los siguientes hallazgos que un 61,4% de los que

respondieron la encuesta sefalaron un nivel medio de marketing mix, y de los

mismos un 30,0% ubicaron en un rango medio la fidelizacion; ademas el 5,0%

indico como superior y el 26,4% como bajo. Asimismo, se observa que un

20,7% de los que respondieron el cuestionario sefialaron un nivel deficiente de

marketing mix, y de los mismos un 10,5% ubicaron en un rango medio la

fidelizacién, ademas el 2,9% indico como superior y el 7,1% como bajo. Por lo

anterior, se afirma que la mayoria de los que respondieron el cuestionario

piensa que el marketing mix se ubica en un nivel intermedio y necesita mejoras

igualmente la fidelizacion.
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Tabla 4

Tabla cruzada de producto (Agrupada) y fidelizacién (Agrupada)

FIDELIZACION
(Agrupada) Total
BAJO MEDIO ALTO
Recuento 26 26 7 59
BAJO  Hecuento 236 287 67 590
esperado
% del total 18,6% 18,6% 5,0% 42,1%
Recuento 23 35 9 67
PRODUCTO ey o Recuento 268 325 77 670
(Agrupada) esperado
% del total 16,4%  25,0% 6,4% 47,9%
Recuento 7 7 0 14
ALTO ecuento 5.6 6,8 16 140
esperado
% del total 5,0% 5,0% 0,0% 10,0%
Recuento 56 68 16 140
Recuento
TOTAL esperado 56,0 68,0 16,0 140,0
% del total 40,0% 486% 11,4% 100,0

%

Interpretacion

En la tabla 4 apreciamos que un 47,9% de los que respondieron el
cuestionario sefialaron un nivel medio de la dimension producto, y de los
mismos un 25,0% ubicaron en un rango medio la fidelizacion; ademas el 6,4%
indico como superior y el 16,4% como bajo. Asimismo, se observa que un
42,1% de los encuestados sefialaron un nivel bajo de la dimension producto y
de los mismos un 18,6% ubicaron en un rango medio la fidelizacion ademas el
5,0% indico como superior y el 18,6% como bajo. Por lo anterior, se afirma que
la mayoria de los que respondieron el cuestionario piensa que la dimension
producto se ubica en un nivel intermedio y necesita mejoras igualmente la

fidelizacion
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Tabla 5

Tabla cruzada de Precio (Agrupada) y Fidelizacion (Agrupada)

FIDELIZACION (Agrupada)

Total
BAJO MEDIO ALTO
Recuento 14 22 4 40
BAJO Recuento 160 194 46 400
esperado
% del total 10,0% 15,7% 2,9% 28,6%
Recuento 30 32 6 68
PRECI R
€0 Viebio ecuento 272 330 78 68.0
(Agrupada) esperado
% del total 214%  22,9% 4,3% 48,6%
Recuento 12 14 6 32
ALTO Recuento 128 155 37 32.0
esperado
% del total 8,6% 10,0% 4.3% 22.9%
Recuento 56 68 16 140
R
Total ecuento 560 680 160 1400
esperado
% del total 40,0% 48,6% 11,4% 100,0%

Interpretacion

En la tabla 5 apreciamos que un 48,6% de los respondieron la encuesta

sefialaron un nivel mediano de la dimension precio, y de los mismos un 22,9%

ubicaron en un rango medio la fidelizacion; ademéas el 4,3% indico como

superior y el 21,4% como bajo. Asimismo, se observa que un 28,6% de los

encuestados sefialaron un nivel bajo de la dimension precio y de los mismos un

15.7% ubicaron en un rango medio la fidelizacion ademas el 2,9% indico como

superior y el 10,0% como bajo. Por lo anterior, se afirma que la mayoria de los

gue respondieron el cuestionario piensa gue la dimension precio se encuentra

en un nivel intermedio y necesita mejoras igualmente la fidelizacion.
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TABLA 6

Tabla cruzada de Plaza (Agrupada) y Fidelizacién (Agrupada)

FIDELIZACION (Agrupada)

BAJO MEDIO ALTO '@
Recuento 11 18 5 34
BAJO Recuento esperado 13,6 16,5 3,9 34,0
% del total 7,9% 12,9% 36% 24,3%
Recuento 20 29 5 54
( :gl_rﬁéga) MEDIO Recuento esperado 21,6 26,2 6,2 54,0
% del total 143%  20,7% 3,6%  38,6%
Recuento 25 21 6 52
ALTO Recuento esperado 20,8 25,3 59 52,0
% del total 179%  15,0% 43% 37,1%
Recuento 56 68 16 140
Total Recuento esperado 56,0 68,0 16,0 140,0
% del total 40,0%  48,6%  11,4% 100,0%

Interpretacion

En la tabla 6 apreciamos que un 38,6% de los encuestados sefalaron un
nivel medio de la dimension plaza, y de los mismos un 20,7% ubicaron en un
rango medio la fidelizacién; ademés el 3,6% indico como superior y el 14,3%
como bajo. Asimismo, se observa que un 37,1% de los encuestados sefialaron
un nivel alto de la dimension plaza y de los mismos un 15,0% ubicaron en un
rango medio la fidelizacion ademés el 4,3% indico como superior y el 17,9%
como bajo. Por lo anterior, se afirma que la mayoria de los que respondieron el
cuestionario piensa que la dimension plaza se encuentra en un nivel intermedio

y necesita mejoras igualmente la fidelizacion.
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TABLA 7

Tabla cruzada de Promocién (Agrupada) y Fidelizacién (Agrupada)

FIDELIZACION (Agrupada)

BAJO MEDIO ALTO '@
Recuento 14 23 5 42
BAJO Recuento esperado 16,8 20,4 4,8 42,0
% del total 10,0%  16,4% 3,6% 30,0%
Recuento 29 39 5 73
P?A(?g“r/lu(;)gdlgl\l MEDIO Recuento esperado 29,2 35,5 8,3 73,0
% del total 20,7%  27,9% 3,6% 52,1%
Recuento 13 6 6 25
ALTO Recuento esperado 10,0 12,1 2,9 25,0
% del total 9,3% 4,3% 43% 17,9%
Recuento 56 68 16 140
Recuento esperado 56,0 68,0 16,0  140,0
Total 1000

% del total 40,0%  48,6%  11,4% %

Interpretacion

En la tabla 7 apreciamos que un 52,1% de los encuestados sefialaron un
nivel medio de la dimension promocién, y de los mismos un 27,9% ubicaron en
un rango medio la fidelizacion; ademas el 3,6% indico como superior y el 20,7%
como bajo. Asimismo, se observa que un 30,0% de los encuestados sefialaron
un nivel bajo de la dimension promocion y de los mismos un 16,4% ubicaron en
un rango medio la fidelizacion ademas el 3,6% indico como superior y el 10,0%
como bajo. Por lo anterior, se afirma que la mayoria de los que respondieron el
cuestionario piensa que la dimension promocion se encuentra en un nivel
intermedio y necesita mejoras igualmente la fidelizacién.

Se realizaron y analizaron los resultados inferenciales, y debemos destacar
que el proceso de estudio debe ser hecho paso a paso, ya que debemos
comprobar si los datos pueden considerarse de una poblacién normal y son
comparables sus medidas como media, mediana y moda. Para ello en la
literatura existen técnicas basadas en la estadistica inferencial conocidas como
pruebas de hipotesis, que contrastan el supuesto de normalidad de los datos

frente al de no normalidad (Gardica de Roa,2020).
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Dicho esto, en el presente estudio se optd por usar la prueba de
kolgomorov, debido a que la muestra es de 140 encuestados y se usoO la
interpretacion para todas las pruebas de normalidad de la siguiente manera:
Ho: Los datos de la variable marketing mix y sus dimensiones, y la variable
fidelizacion si provienen de una distribucion Normal.

Hi: Los datos de marketing mix y sus dimensiones, y la variable fidelizacion no
provienen de una distribucién Normal.

De igual manera se considera como un nivel de significancia (alfa) al 5%
(0,05), este valor es también es conocido como p-value abreviado como(sig.).

Si este valor de significancia es menor a 0,05 no se acepta la hipotesis nula
(Ho). Y si el nivel de significancia es mayor a 0,05 no se acepta la hipotesis
alterna(Haz).

Asimismo, el ritual para la interpretacion de todas las tablas de prueba de
correlaciones se hara de la siguiente forma:

Hipotesis nula Ho no existe relacion significativa entre la variable 1 y la variable
2. Hipotesis alterna H1 existe relacion significativa entre la variable 1 y la
variable 2. Con un niel de significancia de 5%. Si el p valor es mayor al 5% se

rechaza H1 y se acepta Ho, y si p valor es menor al 5% se rechaza Ho y se

acepta H1.
TABLA 8
Pruebas de normalidad de Marketing mix y Fidelizacion
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico Gl Sig.
MARKETING - 0,186 140 0,000 0,860 140 0,000
MIX
FIDELIZACION 0,181 140 0,000 0,866 140 0,000

Interpretacion

En la tabla 8 muestra un p valor = 0,000 menor a 0,05, no se acepta la Ho y
aceptar la Hi, por lo que se infiere que los datos de marketing mix y fidelizacién
no cuentan con una distribucion normal. Asimismo, se concluye que se

procedera a realizar una prueba no paramétrica.
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TABLA 9

Correlaciones entre Marketing mix y Fidelizacion

FIDELIZACION
(Agrupada)
MARKETING - .
AT S A
P (Agrupada)
Sig. (bilateral) 0.006
N 140

Interpretacion

En la tabla 9 se observa un p valor = 0.006 menor a 0,05 por lo que se
procede a no aceptar Ho y se acepta la Hi, por lo cual se infiere que existe
relacion ; asimismo el coeficiente Rho de Spearman= 0,944 por lo que se
concluye que marketing mix se correlaciona con fidelizacion de manera

directa y fuerte.

TABLA 10

Pruebas de normalidad de Producto y Fidelizacion

. Shapiro-
_ a
Kolmogorov-Smirnov Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
PRODUCTO 0.115 140 0.000 0.947 140 0.000
FIDELIZACION  0.181 140 0.000 0.866 140 0.000

a. Correccidn de significacion de Lilliefors

Interpretacion

En la tabla 10 se visualiza un p valor = 0,000 menor a 0,05, por lo que se
procede a no aceptar la Ho y aceptar la Hi, esto conlleva a inferir que los datos
de producto y fidelizacion no tienen una distribucion normal. Por lo tanto, se

hace uso de una prueba no paramétrica.
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TABLA 11

Correlaciones entre producto y fidelizacion

FIDELIZACION
(Agrupada)

Rho de PRODUCTO Coeficiente

de 0.877
Spearman (Agrupada) correlacion

Sig.
(bilateral) 0.013
N 140

Interpretacion

En la tabla 11 se visualiza un p valor = 0.013 menor a 0,05, conlleva a no
usar la Ho y aceptar la Hi, por lo que se infiere que existe relacion; asimismo el
coeficiente Rho de Spearman = 0,013 por lo que se infiere que producto se

correlaciona con fidelizacion de manera directa y fuerte.

Tabla 12

Pruebas de normalidad de Precio y Fidelizacion

- a Shapiro-
Kolmogorov-Smirnov Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico Gl Sig.
PRECIO 0.175 140 0.000 0.933 140 0.000
FIDELIZACION  0.181 140 0.000 0.866 140 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion
En la tabla 12 podemos visualizar un p valor = 0,000 menor a 0,05, conlleva
a no usar la Ho y aceptar la Hi, por lo que se infiere que los datos de precio y
fidelizacion no tienen con una distribucion normal. Por lo tanto, se hace uso de

una prueba no paramétrica.
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TABLA 13

Correlaciones de Precio y Fidelizacion

FIDELIZACION
(Agrupada)
Rho de PRECIO Coeficiente de 0.902
Spearman (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) 0.010
N 140

Interpretacion

En la tabla 13 visualizamos un p valor = 0.010 menor a 0,05, por lo que
no se acepta laHoy aceptar la Hi, por lo que se infiere que existe relacion;
asimismo el coeficiente Rho de Spearman= 0,902 por lo que se infiere que

precio se relaciona con fidelizacion de manera directa y fuerte.

TABLA 14

Pruebas de normalidad de Plaza y Fidelizacion

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
FIDELIZACION 0.181 140 0.000 0.866 140 0.000
PLAZA 0.172 140 0.000 0.911 140 0.000

Interpretacion

En la tabla 14 muestra un p valor = 0,000 menor a 0,05, por lo que no se
acepta la Ho y aceptar la Hi, por lo que se infiere que los datos de plaza y
fidelizacidon no tienen con una distribuciéon normal. Por lo tanto, se procede a
realizar una prueba no parameétrica.
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TABLA15

Correlaciones de Plaza y Fidelizacién

FIDELIZACION (Agrupada)

Rho de pLAza  Coeficiente
Spearman  (Agrupada) ge 0.166
correlacion
Sig.
(bilateral) 0.118
A 140

Interpretacion

En la tabla 15 se visualiza un p valor = 0,118 mayor a 0,05 , por lo que no se
acepta la Hi1 y aceptar la Ho, por lo que se infiere que no existe relacion;
asimismo el coeficiente Rho de Spearman= 0,166 por lo que se infiere que
plaza se correlaciona con fidelizacion de manera directa y débil.

TABLA16
Pruebas de normalidad de Promocioén y Fidelizacion
Kolmogorov-Smirnov? Sr\'/?/?:{(o'
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
PROMOCION 0.184 140 0.000 0.930 140 0.000
FIDELIZACION 0.181 140 0.000 0.866 140 0.000

Interpretacion

En la tabla 16 muestra un p valor = 0,000 menor a 0,05, por lo que no se
acepta la Ho y aceptar la Hi, por lo que se infiere que los datos de promocion y
fidelizacion no tienen una distribucién normal. Por lo tanto, se procede a
realizar una prueba no paramétrica.
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Tabla 17

Correlaciones de Promocién y Fidelizacion

PROMOCION FIDELIZACION
(Agrupada) (Agrupada)
Coeficiente
Rhode PROMOCION
de 1.000 0.413
Spearman  (Agrupada) y
correlacion
Sig.
) g 0.070
(bilateral)
N 140 140

Interpretacion

En la tabla 17 visualizamos un p valor = 0.070 mayor a 0,05, por lo que no se

acepta la Hi y aceptar la Ho, por lo que se concluye que no existe relacion;

asimismo el coeficiente Rho de Spearman= 0.413 por lo que se infiere que

promocion se correlaciona con fidelizacion de manera directa y moderada.
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V. DISCUSION

Referente al analisis del objetivo general que indica determinar el nivel de
relacion que existe entre el marketing mix y la fidelizaciéon en un Centro Medico,
Lima, 2022. Segun Vallet y Frasquet (2005) el marketing-mix es una
concurrencia de herramientas, que se encuentran para que pueda hacer uso el
gerente de la direccién de la Clinica en el rubro de marketing, pudiéndose
estos combinar, manejar, en un programa de marketing con objetivos bien
planteados y asi obtener y alcanzar metas planteadas y cubrir las necesidades
del mercado,dicho esto lo que se ha obtenido en el presente estudio es que si
hay una correlacion entre marketing mix y fidelizacién de clientes en un Centro
Médico, Lima, 2022, donde se encontr6 una significancia coeficiente de
correlacion rho de Spearman equivalente a rs = 0.944, y un p valor = 0.006
menor a 0.05, de donde se infiere que hay una correlacion positiva y
estadisticamente significativa entre el marketing mix y fidelizacién de
clientes.

Este resultado concuerda con otros estudios como vemos el de Tapia
(2021) donde estudia el marketing mix y fidelizacion de clientes en una
empresa textil Garu Textiles con una significancia rho de spearman de 0,991 y
p value menor de 0,01 esto indica que a cuanto mas alto sea el marketing mix,
igualmente aumentara la fidelizacion del cliente de la empresa.

Por todo esto podemos inferir que existe una relacion directa y
significativa entre el marketing mix y fidelizacion en el Centro Médico area de

estudio.

Referente al primer objetivo especifico que indica determinar el nivel de
relacion entre la dimension producto y la fidelizacion en un Centro Medico,
Lima, 2022, debemos entender que segun Espinoza (2014) el producto hace
referencia a aquellos bienes, asi como a los servicios que oferta una instituciéon
empresarial para suplir necesidades que los clientes adolecen. Por tanto, el
producto debe enmarcarse principalmente para poder cubrir esas necesidades
mencionadas y no en sus caracteristicas, tal y como se hacia afios atras.
Ademas, cuando hablamos de producto nos referimos a trabajar como la

imagen de la empresa, la marca de la empresa, o los servicios ofrecidos
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después de la venta. En el presente estudio al correlacionar la dimension
Producto con Fidelizacion se ha encontrado una significancia rho de Spearman
de rs = 0.877, y un p valor = 0.013 menor a 0.05, por lo que se infiere que
existe una correlacion positiva y muy significativa entre la dimension producto
y fidelizacion de clientes.

Similares estudios como el de Ariaz (2020) donde hace un estudio
marketing mix y fidelizacion de clientes en la Asociacion, Pro Bienestar en
Ecuador, donde encuentran un rho de Spearman de rs = 0.877, y un p valor =
0.013 menor a 0.05, por lo que se infiere que existe una correlacion positiva
y significativa entre la dimensidn producto y fidelizacion de clientes.

Por todo esto podemos inferir que existe una relacion directa y significativa
entre la dimension producto y fidelizacion en un Centro Médico area de estudio.

Referente al segundo objetivo especifico que indica determinar el nivel de
relacion entre la dimension precio y la fidelizacion en un Centro Medico, Lima,
2022, debemos entender que segun Espinal (2012) precio es una variable del
marketing mix en el cual un determinado valor logra ingresar a la empresa.
Primeramente, debemos determinar especificamente algunos factores
determinantes, como son el tipo de consumidor, mercado, costos del producto,
ubicar nuestra competencia para posteriormente determinar nuestros precios,
es la variable en el cual esta determinada por el producto cuando este se saca
al mercado y se expone al publico consumidor. En el presente estudio al
correlacionar la dimension Precio con Fidelizacion se ha encontrado coeficiente
de correlacion rho de Spearman de rs = 0.902, y un p value =0.010 menor a
0.05, siendo una correlacion positiva y significativa entre la dimension precio y
fidelizacion de clientes.

Otros autores como el de Tapia (2020) donde hace un estudio marketing
mix y fidelizacion de clientes de la empresa Garu textiles en Guayaquil,
encuentra una significancia rho de Spearman de rs = 0.879, y un p value =
0.010 menor a 0.05, siendo una relacién directa y significativa entre la
dimensién producto vy fidelizacién de clientes.

Por todo esto podemos inferir que existe una correlacion directa vy
significativa entre la dimension precio y fidelizacion en el Centro Médico area
de estudio.
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Referente al tercer objetivo especifico que indica determinar el nivel de
relacion entre la dimension plaza y la fidelizacion en un Centro Medico, Lima,
2022, debemos entender que segun Espinal (2012) plaza son aquellas
actividades en el cual el establecimiento pone a disposicion del publico una
determinada actividad. Entendiendo como plaza a aquel lugar geografico en el
cual pueda ofertarse o vender un producto o servicio, esto se usa para que un
producto o servicio llegue al mercado, las areas de la plaza de distribucion lo
encontramos en los siguientes momentos: canales, espacio geografico
ubicado, transporte, logistica, inventario, etc. En el presente estudio al
correlacionar la dimension plaza con fidelizacion se ha encontrado una
significancia rho de Spearman de rs = 0.166, y un p value = 0.118 mayor a
0.05, siendo una correlacion positiva y significativa débil entre la dimension
plaza y fidelizacion de clientes.

Asimismo vemos que otros autores como el de Mendoza y Torres (2020)
donde hace un estudio marketing mix y fidelizacion de clientes en el rubro
Hotelero en Tarapoto, encuentra rho de Spearman de rs=0.579, y un p value =
0.00 menor a 0.05, siendo una correlacion positiva significativa moderada
entre la dimension plaza y fidelizacion de clientes que es diferente a nuestro
estudio.

Por todo esto podemos inferir que en el presente estudio se encontré que
existe una relacién directa y significativa débil entre la dimension plaza y
fidelizacion en el Centro Médico area de estudio difiriendo con los otros
estudios mencionados.

Referente al cuarto objetivo especifico donde indica determinar el nivel de
relacion entre la dimensién promocion y la fidelizacion en un Centro Medico,
Lima, 2022, debemos entender que segun Espinal (2012) define como
promocién una dimensién muy importante de la mezcla Marketing, y engloba
diferentes labores que refrescan la memoria del mercado que se debe tomar
en cuenta el servicio o producto y lo mas importante es influenciar en el
comportamiento del consumidor, hay multiples alternativas para promocionar
un servicio y/o producto como son las ventas directas a los consumidores, la
publicidad, el uso de redes sociales y el uso de medios de comunicacion, entre
otras opciones. Uno de los multiples objetivos es recordarles a los potenciales
compradores la existencia de un servicio que ellos necesitan y que lo pueden
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usar. En el presente estudio al correlacionar la dimension promocion con
fidelizacion se ha encontrado coeficiente de correlacion rho de Spearman de rs
= 0.413, y un p value = 0.070 mayor a 0.05, siendo una correlacion positiva y
significativa moderada la dimension promocion y fidelizacion de clientes.
Asimismo, vemos que otros autores como el de Ariaz (2020) donde hace
un estudio marketing mix y fidelizacion de clientes de la empresa Hotelera en
Tarapoto, y para la dimensién promocién encuentra una significancia rho de
Spearman de rs = 0.740, y un p value = 0.00 menor a 0.05, siendo una
correlacion positiva y significativa entre la dimensién promocion y fidelizacion
de clientes que es diferente a nuestro estudio.
Por todo esto podemos inferir que existe una relacion directa y significativa
débil entre la dimension promocion y fidelizacion en el Centro Médico area de

estudio.
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VI. CONCLUSIONES

1. Considerando los objetivos generales, tenemos la relacion existente
entre las variables marketing mix vy fidelizaciébn del cliente en un
Centro Medico, Lima, 2022, hemos encontrado un grado de correlacion
spearman de 0,944 por lo que inferimos que hay una correlacion alta
entre las variables y un p value de 0,006 que es menor al 5% , por lo que
se concluye que hay una relacion alta y directa entre las variables
mencionadas lo que indica que las pacientes atendidas fidelizadas estan
influenciadas por el marketing mix.

2. Referente a la conclusién del primer objetivo especifico tenemos que la
relacion entre la variable de la dimension producto y fidelizacién de
clientes en un Centro Medico, Lima, 2022, encontrandose con un grado
de correlacion spearman de 0,877, por lo que inferimos una correlacion
alta entre las variables y un p value de 0,013, que es una significancia
menor al 5%, por lo que se concluye que hay una relacion alta y directa
entre las variables mencionadas, lo que indica que las pacientes
atendidas fidelizadas estan directamente influenciadas por la dimension
producto.

3. Asimismo para la conclusion del segundo objetivo especifico,
evaluamos la relacion entre la dimension precio y fidelizacion de clientes
en un Centro Medico, Lima, 2022, asi encontramos un grado de
correlacién spearman de 0,902, lo que hace inferir una correlacion alta
entre las variables y un p value de 0,010 que es una significancia menor
al 5%, por lo que se concluye que hay una relacion alta y directa entre
las variables mencionadas, lo que indica que las pacientes atendidas
fidelizadas estan influenciadas por la dimensién precio.

4. Ademas para la conclusion del tercer objetivo especifico tenemos que
hay una relacién entre la variable de la dimensién plaza y fidelizacion de
clientes en un Centro Medico, Lima, 2022, y encontramos un grado de
correlacion spearman de 0,166, por lo que inferimos correlacion débil
entre las variables y un p value de 0,118 que es una significancia mayor
al 5%, por lo que se concluye que hay una correlacién débil y directa

entre las variables mencionadas, por lo que concluimos que las
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pacientes atendidas fidelizadas estan débilmente influenciadas por la
dimensioén plaza.

Finalmente, para la conclusion del cuarto objetivo especifico tenemos
una relacion entre la variable de la dimension promocion y fidelizacion
de clientes en un Centro Medico, Lima, 2022, encontramos un grado de
correlacion spearman de 0,413, por lo que inferimos una correlacion
moderada entre las variables y un p value de 0,070 que es una
significancia mayor al 5%, por lo que se concluye que hay una
correlacion moderada y directa entre las variables mencionadas, lo que
indica que las pacientes atendidas fidelizadas estan moderadamente

influenciadas por la dimensién promocion.
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VIl. RECOMENDACIONES

La primera recomendacion que hacemos es hacia el director del
Centro Médico, quee debe potenciar y mejorar las estrategias de
marketing mix tomandose en cuenta su dimensién producto y
promocion; con la finalidad de que el cliente se fidelice y vuelva a
hacer uso del servicio, no solo por haber recibido un adecuado y un
buen servicio, sino por la atencién que se le realizo, siendo este con
calidad y calidez, para cumplir de esta manera uno de los objetivos de
la empresa.

Otra recomendacion es mantener y mejorar la promociéon que debe
concretar la empresa a través de estrategias de marketing mix y
agregar otros como el marketing digital, uso de redes sociales,
comunicacion personalizada o campafas de salud hacia los clientes,
asimismo tener en cuenta la retroalimentacion que se da a los
pacientes para saber en qué aspectos estamos necesitando corregir
actitudes, ademas de escuchar a los pacientes que deben ser
tomados en cuenta por la empresa.

Asi también, recomendamos al personal de salud y personal
administrativo que atiende en el Centro Médico que deberia de
capacitarse para el manejo adecuado de las estrategias de marketing
mix haciendo hincapié en la promociéon y producto; ya que este
conocimiento es imprescindible para poder mantenerse activos en el
mercado donde hay mucha competitividad, por ende la fidelizacion del
cliente es necesario e importante para que la empresa permanezca
activo, todo este conocimiento permite tener informacion del cliente.
Asimismo se recomienda que el Centro Médico instituya ofertas,
promociones y campafias de salud en su rubro, dirigidos a los
pacientes de menor recurso econémico sin descuidar la calidad y
calidez de atencion, esto permitira fidelizar a sus clientes.

Finalmente se recomienda al Centro Médico hacer nuevos estudios
posteriores a la aplicacion e implementacion de las estrategias de
marketing mix para fidelizar clientes, esto permitira a la empresa

conocer de mejor manera el comportamiento de los consumidores del
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servicio y de esta manera modificar las falencias y mejorar otras, todo

esto para el bien del paciente y la sociedad.
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ANEXO 1: Matriz de consistencia

Titulo: Marketing Mix y la fidelizacion de clientes en un centro Médico,

Lima 2022
Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Técnica e Instrumentos
PROBLEMA GENERAL: Objetivo general Hipétesis general Técnica
¢Cual es la relacion entre el marketing mixy | peterminar el nivel de relacién entre el marketing mix y la | Existe relacién significativa entre el Encuesta

la fidelizacion del cliente en un Centro
Médico, lima, 20227

PROBLEMA ESPECIFICOS

¢Cudl es la relaciéon entre la dimension
producto vy la fidelizacion del cliente en un
Centro Médico, Lima ,2022?

¢Cudl es la relacion entre la dimension precio
y la fidelizacién del cliente en un Centro
Médico, Lima ,20227?

¢Cudl es la relacién entre la dimensién plaza
y la fidelizacién en un Centro Médico, Lima,
20227

¢Cudl es la relacion entre la dimensién
promocién vy la fidelizacién del cliente en un
Centro Médico, Lima ,2022?

fidelizacién en un centro Medico, Lima, 2022

Objetivos especificos

-Determinar la relacién entre la dimension producto y la
fidelizacién en un Centro Medico, Lima, 2022

-Determinar la relacidon entre la dimension precio y la
fidelizacién en un Centro Medico, Lima,2022

-Determinar la relacion entre la dimension plaza y la
fidelizacidn del cliente en un Centro Médico, Lima,2022
-Determinar la relacidn entre la dimensién promocion y

la fidelizacion en un centro Medico, Lima,2022

marketing mix y la fidelizaciéon en un Centro
Medico, Lima,2022

Hipotesis especificas

- Existe relacion significativa entre la
dimension producto y la fidelizacién del
cliente en un centro Medico, Lima 2022

- Existe relacion significativa entre la
dimension precio y la fidelizacion del cliente
en un centro Medico, Lima, 2022

- Existe relacion significativa entre la
dimension plaza y la fidelizacion del cliente
en un centro Medico, Lima,2022

- Existe relacion significativa entre la
dimension promocién y la fidelizacion del
cliente en un centro Medico, Lima, 2022

Disefio de investigacién

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Disefio:

Poblacién:

Tipo de investigacion: aplicada,
Disefo: No experimental,

Nivel: Correlacional.

Enfoque: Cuantitativo

Poblacién: conformada por 140 atenciones, en un
Centro Médico Ecografico, Lima ,2022

Muestra: 140 atenciones

Muestreo: Censal

Variables Dimensiones
Marketingmix producto
precio
plaza
promocion

Fidelizaciondel Calidad interna

cliente

Calidad externa

Instrumentos Cuestionario
sobre el marketing mix y
cuestionario sobre la

fidelizacion del cliente

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 2 : Operacionalizacién de variables

Titulo: Marketing mix y fidelizacion de clientes de un Centro Médico, Lima 2022

Escalas
Variable Definicidon conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores de
medicion
El marketing mix, es la forma como se Variedad
ety oot de i LN i oo unacricacn | Prduc
loara atenc)ller Igs necesi d’a des v deseos el cual se ofrece un servicio producido por Marca
9 ya una organizacion para posteriormente Precio de i
Ral del segmento del mercado seleccionado . recio de lista
= or la empresa como su mercado ofrecerlo al ‘mercado mediante las Precio Descuentos =
o por pres: ..~ lestrategias del marketing mix, como <
c objetivo, es decir al lugar donde dirige . - ; Condiciones de pago =z
= X son: servicio, precio, plaza y o
© todos sus esfuerzos de marketing y logra . . — T
X~ e promocion, luego se elaborard un Ubicacion
= posicionar su producto y de esta manera cuestionario para poder entender el : ®)
= tener una posicion competitiva deseada rado de satispsatisfgccic')n del cliente Plaza materiales
dentro del mismo. (Feijo &Guerrero, 2017) 9
Publicidad
Promocién -~
Promocion de ventas
La fidelizacion es toda estrategia dirigida | La fidelizacion del cliente es un Fiabilidad
a los clientes para que estos mantengan | proceso en el cual se busca obtener Calidad interna - -
2 relaciones soélidas con la empresa a lo | una relacion afectiva entre los clientes Profesionalidad
) largo del tiempo y el objetivo de esta | y la empresa, para que estos vuelvan informacion
© estrategia es persuadir y crear en el | a hacer uso del bien o servicio. Se Seguridad
kS ﬁllente un Sder|1t|m|er_lt9 positivo palra que | desarrollan las dimensiones de calidad Capacidad de respuesta
aga uso del servicio que sea lo que | . . -
c 98 . 9 Y€ 1 interna (es una atencion segura Amabiidad <
o motive ese impulso de adhesion ibl fiabl lidad mabilidad pd
§ continuada generando que el individuo | ccesible 'y confiable) 'y calida Calidad transparencia S
= externa (atencidon con comunicacidn —
= mantenga un volumen de compra : ( ' C externa Credibilidad o)
2 constante o que este aumente su | fluida respuesta rdpida a las conocimiento
l\i|0|UfT]eg 2%‘5230) consumo.  (Pierrend | expectativas dando incentivos a los
ernandez . .
clientes recurrentes). (Alcaide, 2015). presentacion

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 3: Instrumentos de recoleccién de datos

CUESTIONARIO: MARKETING MIX

Estimados usuarios con el presente cuestionario queremos tener informacidon sobre marketing mix, en el
Centro Médico donde laboramos; por lo cual pedimos sivaliosa colaboracion respondiendo con sinceridad, y
haci poder mejorar nuestro servicio. Asimismo; este cuestionario es anénimo no es necesario inscribir sus

datos personales.

ESCALA VALORATIVA
Cadigo Categoria Valor
TI totalmente insatisfecho 1
| insatisfecho 2
NINS | niinsatisfecho ni satisfecho 3
S satisfecho 4
TS Totalmente satisfecho 5

VARIABLE: MARKETING MIX

DIMENSION PRODUCTO

1. ¢ Se siente satisfecho con la variedad de servicios ofrecidos por el Centro Médico?

2. ¢ Se siente satisfecho con la calidad de servicios y ofrecidos por el Centro Médico?

3. ¢, Se siente satisfecho con la marca (Imagen) ofrecidos por el Centro Medico?

DIMENSION PRECIO

4. ; Se siente satisfecho con los precios de los servicios ofrecidos por el Centro Médico?

5. ¢ Se siente satisfecho con los descuentos en los servicios ofrecidos por el Centro Médico?

6. ¢ Se siente satisfecho con las condiciones de pago ofrecidos por el Centro Médico?

DIMENSION PLAZA

7. ¢ Se siente satisfecho con la ubicacién (zona) del Centro Médico?

8. ¢, Se siente satisfecho con los materiales que usa el Centro Médico?

DIMENSION PROMOCION

9. ¢, Se siente satisfecho con la publicidad ofrecidos por el Centro Médico?

10. ¢, Se siente satisfecho con las promociones ofrecidos por el Centro Médico?
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ANEXO 3: Instrumentos de recoleccién de datos

CUESTIONARIO: FIDELIZACION DEL CLIENTE

Estimado (a) cliente con el presente cuestionario deseamos tener informacion respecto a la variable
fidelizacion del cliente, del Centro Médico; para esto queremos su colaboracién respondiendo todas las
preguntas de forma sincera y nos permitird recomendar sugerencias para mejorar la atencién en el Centro

Médico. Asimismo; no deberd consignar sus datos personales y se le recuerda que este
anonimo.

Marque con una (X) la alternativa que considera pertinente en cada caso. Edad:_ Género: _

Cédigo Categoria Valor
TI totalmente insatisfecho 1
| insatisfecho 2
NINS | niinsatisfecho ni satisfecho 3
S satisfecho 4
TS Totalmente satisfecho 5

cuestionario es

VARIABLE: FIDELIZACION DEL CLIENTE

DIMENSION: CALIDAD INTERNA

11. ¢El personal que atiende le brinda informacién de manera correcta desde el inicio hasta el fin de la atencién?

12. ¢ El personal de atencion muestra profesionalidad de manera eficaz en las indicaciones de la atencion?

13. ¢Con la atencion que recibes presenta la seguridad interna de las instalaciones del local de atencion?

14. ; Cuando solicitas al personal de atencion le suministra informacion detallada de los servicios?

DIMENSION: CALIDAD EXTERNA

15. ¢La capacidad de respuesta a las solicitudes realizadas le brinda informacion de manera inmediata de los
servicios?

16. ¢ El personal de atencién le ofrece los servicios del Centro Médico con amabilidad antes y durante el uso del centro
médico?

17. ¢ El personal de atencion le comunica sobre los servicios del Centro Médico de manera transparente y segura?

18. ¢ El Centro Médico maneja informacion creible respecto a los servicios que ofrece fuera de las instalaciones?

19. (EIl responsable de atencién se desempefia de manera comprensiva con conocimiento de los servicios que
ofrece?

20. ¢ Las instalaciones fisicas y los aspectos de apariencia del personal de atencién son de su agrado?
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ANEXO
tabla de frecuencia con items vy variable
MARKETING MIX

totalmente _ ' ni  insatisfecho  ni ' totalmente

' ' insatisfecho . satisfecho _

insatisfecho satisfecho satisfecho

frecuencia % frecuencia % frecuencia % frecuencia % frecuencia %
variedad 31 22.1 51 36.4 48 34.3 3 2.1 7 5.0
calidad de

o 24 171 39 27.9 30 21.4 40 28.6 7 5.0

servicio
nombre del

25 17.9 40 28.6 30 21.4 36 25.7 9 6.4
centro
precio de lista 38 27.1 24 171 30 21.4 35 25.0 13 9.3
descuentos 21 15.0 24 17.1 31 22.1 43 30.7 21 15.0
condicion de

23 16.4 20 14.3 37 26.4 38 27.1 22 15.7
pago
ubicacion local 22 15.7 16 11.4 24 171 56 40.0 22 15.7
materiales 22 15.7 22 15.7 47 33.6 34 24.3 15 10.7
publicidad 23 16.4 23 16.4 48 34.3 33 23.6 13 9.3

promociones 24 17.1 32 22.9 54 38.6 19 13.6 11 7.9




ANEXO

tabla de frecuencia con items y variable fidelizacion

totalmente ) ) ni insatisfecho ) _

_ _ insatisfecho _ satisfecho totalmente satisfecho

insatisfecho satisfecho

frecuencia % frecuencia % frecuencia % frecuencia % frecuencia %
fiabilidad 38 27.1 26 18.6 23 16.4 40 28.6 13 9.3
profesionalidad 39 27.9 24 17.1 26 18.6 38 27.1 13 9.3
seguridad del

39 27.9 41 29.3 45 32.1 13 9.3 2 1.4
local
informacion 41 29.3 36 25.7 44 314 18 12.9 1 0.7
capacidad de

39 27.9 28 20.0 20 14.3 41 29.3 12 8.6
rpta
amabilidad 40 28.6 26 18.6 15 10.7 48 34.3 11 7.9
transparencia 39 27.9 25 17.9 16 114 45 32.1 15 10.7
credibilidad 46 32.9 40 28.6 22 15.7 23 16.4 6.4
conocimiento 49 35.0 38 27.1 19 13.6 28 20.0 6 4.3
presentacion 36 25.7 40 28.6 22 15.7 32 22.9 10 7.1
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ANEXO 4
DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION A

TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING MIX

N° | DIMENSIONES / ITEMS PERTINENCIA® | RELEVANCIA? | CLARIDAD? | SUGERENCIAS
DIMENSION PRODUCTO Si NO |SI NO SI [NO

1 ¢&Se siente satisfecho con la variedad de servicios ofrecidos por el Centro Médico?

2 éSe siente satisfecho con la calidad de servicios ofrecidos por el Centro Médico?

AN A
Rk X
INJANAN

3 éSe siente satisfecho con fa marca (Imagen) ofrecidos por el Centro Médico?

DIMENSION PRECIO

4 &Se siente satisfecho con los precios de los servicios ofrecidos por el Centro Médico?

5 éSe siente satisfecho con los descuentos en los servicios ofrecidos por el Centro Médico?

NA

6 &Se siente con las icit de pago idos por el Centro Médico?

DIMENSION PLAZA

L RN
NSl ISR

7 ¢Se siente satisfecho con la ubicacién (zona) del Centro Médico? o>
8 ¢ Se siente satisfecho con los materiales que usa el Centro Médico? /
DIMENSION PROMOCION
9 éSe siente con la i por el Centro Médico? l/
e o
10 | ¢ Sesiente sati con las idos por el Centro Médico? / 2 7

Observaciones (precisar si hay suficiencia):__ 2} \‘(a’\j‘ 5 ulr. iciencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable(X) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez aplicador Mg: B oza__ Suiley Rossi _TancTh DNI: _O40FI1831

Especialidad del validador:_5 3lu< Piblics con mencidn _en  Galud \QZFFOA\_\QT]\.‘:\

1Pertinencia: El items cor al tedrico
ia: El items es api para al o 28....de. A 0. del 2022
i ifica del .
3Claridad: Se entiende din dificultad alguna el enunciado del items, es
conciso, exacto, y directo. AR AR R
Nota: se dice do los items firma del ¢xperto informante

son suficientes para medir la dimensién.
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DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION A
TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION

N°* | DIMENSIONES / ITEMS PERTINENCIA' | RELEVANCIA® |CLARIDAD® | SUGERENCIAS
DIMENSION: CALIDAD INTERNA sl NO [SI [NO [SI [NO

11 | ¢ personal brinda informacion de manera correcta desde el nicio hasta el in de la atencidn? o v 5

12 | ¢Elpersonal de atencién muestra profesionalidad en las indicaciones de la atencién? / /

13 |[¢Conla ‘atencion que recibes presenta la seguridad interna de las instalaciones del local de atencion? / / /

14 | &Cudndo solicitas al personal de atencién le 6 detallada de los servicios? o o A

DIMENSION: CALIDAD EXTERNA

15 |- ¢lacapacidad de respuesta a las solicitudes realizadas es de manera inmediata?

20 | etas instalaciones ffsicas y los aspectos de apariencia del personal de atencion son de su agrado?

d o o
16 |- ¢Elpersonal de atencion le ofrece los servicios con amabilidad antes y durante el uso del servicio? / / 7
17 ¢E| personal de atencidn le comunica sobre los servicios de manera transparente y segura? L/ / /
18 €| Centro Médico maneja informacién crefble respecto a los servicios que ofrece fuera de las

Instalaciones? / / /

19 |8 le de atencién se fla de manera comp n delos
servicios que ofrece? [/ i K
v v, /]

Observaciones (precisar si hay suficiencia): LS ha 4 ) u%l\ dlenciy

Opinién de aplicabilidad: Aplicable(y)  Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez aplicador Mg: Bou \gu\‘t:\ R 055t ;X'n nelh DNI: ©4 071834

Especialidad del validador: 5 3lusl Piblicns con mencidn _en _Salud Rc?re(hdwa

1Pertinencia; El ftems corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El items es apropiado para representar al componente o .Zn.g.me
dimensién especifica del constructo,
Claridad: Se entiende sin dificutad alguna el enunciado del items, es
conciso, exacto, y directo o
Nota: Suficiencia se dice suficienda cuando los items planteados
son suficlentes para medir la dimensién.
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DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION A
TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING MIX .

N° | DIMENSIONES / ITEMS PERTINENCIA' |RELEVANCIA? | CLARIDAD? SUGERENCIAS
DIMENSION PRODUCTO SI NO (SI NO |[SI |NO

1 ¢Se siente satisfecho con la variedad de servicios ofrecidos por el Centro Médico? / ‘/ o

2 £Se siente satisfecho con la calidad de servicios ofrecidos por el Centro Médico? v / W4

3 4Se siente satisfecho con la marca (Imagen) ofrecidos por el Centro Médico? / 7 Vi
DIMENSION PRECIO

4 £Se siente satisfecho con los precios de los servicios ofrecidos por el Centro Médico? l/ /

5 ¢Se siente satisfecho con los descuentos en los servicios ofrecidos por el Centro Médico? / P Va /

6 | ¢Se siente satisfecho con las condiciones de pago ofrecidos por el Centro Médico? o o7 7
DIMENSION PLAZA

7 | ¢Sesiente satisfecho con la ubicacidn (zona) del Centro Médico? . 7 o

8 | ¢Sesiente satisfecho con los materiales que usa el Centro Médico? A Y /|
DIMENSION PROMOCION

Q | é5e siente satisfecho con la publicidad ofrecidos por el Centro Médico? Vv 7 T

10 | ¢ Sesiente satisfecho con las iones ofrecidos por el Centro Médico? / o J

Observaciones (precisar si hay suficiencia): =i h(\\ll Su \C et Q,t Qu

Opinién de aplicabilidad: Aplicable(L)”  Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez aplicador Mg: E) enilog 2o \0 ndg ¥ ene ﬁ ax t ene

- p— L
Especialiad dalyalidad BEE 1ol en Gestton del\ns Devutos de oN:___ 10403563
El ftems P al pto teérico \ - Salvd.
ia: €l tems es para al o 2.8.de...0.del 2022

dimension especifica del constructo.
3Claridad: Se entiende din dificultad alguna el enunciado del items, es \ 'O
conciso, exacto, y directo. &;‘1 mﬁ(
Nota: Suficiencia se dice suficiencia cuando los items planteados fi eXperto mformante
son suficientes para medir la dimensién.

2Rel
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DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS

TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

INSTRUMENTOS DE MEDICION A

I
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION
N° | DIMENSIONES / ITEMS PERTINENCIA® | RELEVANCIA? CLARIDAD? | SUGERENCIAS
DIMENSION: CALIDAD INTERNA S| NO |SI NO ISl [NO
11 | €61 personal brinda informacién de manera correcta desde el nicio hasta el fin de la atencion? V g 7 J
12 | € personal de atencion muestra p dad en las dela /. / W
13 | ¢Con la atencién que recibes presenta la segurid interna de las del local de 6n? / /
14| ZCoando slicts af personalde atencion e suminsta nformacion detalada de osservicos? i 7 o
DIMENSION: CALIDAD EXTERNA
15 | £l capacidad de respuesta a as solicitudes realzadas s de manera inmediata? s 7 7
16 |- 261 personal de atencién le ofrece los servicios con amabilidad antes y durante el uso del servicio? / % /
17 | 261 personal de atencién le comunica sobre s servicios de manera transparentey segura? 7 7 Wi
18 f:;::nx:ako Tmaneja informacion creible respecto a los servicios que ofrece fuera de las / . 7
i Z
20 | eas instalaciones fisicas y fos aspectos de apariencia del personal de atencién son de su agrado? / / W
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Fan \'\(\\4‘ SV E Leen oL
Opinién de aplicabilidad: Apllcable(//)/ Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez aplicador Mg: ;ﬁ enuwles QQ\C\Y\ dg  Newne, ﬂ arl Tne
Especialidad del validadJ;:img( alr en Geskien delns Deruicion dedM:__AOMO356%
ja: El ftems corresponde al tebrico formulad \& Salud.
£l items s do para al o 28 400 e12022
3Claridad: s« tmlem; sin dificultad alguna el enunciado del items, es
conciso, exacto, y directo
Nota: Suficiencla se dice suficiencia cuando los items planteados
L g son suficientes para medir la dimension.

52




DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION A
TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING MIX

N° | DIMENSIONES / ITEMS PERTINENCIA! | RELEVANCIA? |CLARIDAD® |SUGERENCIAS
DIMENSION PRODUCTO sl No Ist [no st [NO

1 | &esientesatisfecho con la variedad de servicios ofrecidos por el Centro Médico? o D,

2 | Sesiente satisfecho con la calidad de servicios offrecidos por el Centro Médico? ?

3| éSe siente satisfecho con s marca (Imagen) ofrecidos por el Centro Médico? v ¥ y
DIMENSION PRECIO

4 | ¢Sesiente satisfecho con los precios de los servicios ofrecidos por el Centro Médico? v

5| ¢Se siente satsfecho con los descuentos en los servicos ofrecidos por el Centro Médico? % P

6 | £Sesiente satisfecho con las condiciones de pago ofrecidos porel Centro Médico? / P Y
DIMENSION PLAZA

7 | &Se siente satisfecho con la ubicacidn (z0na) del Centro Médico? » i 3

8 | ¢Sesiente satisfecho con los materiales que usa el Centro Médico? 7 v .
DIMENSION PROMOCION

Q | éSe siente satisfecho con a publicidad ofrecidos por el Centro Médico? 7 iz >

10 | ¢Sesiente satisfecho con las promociones ofrecidos por el Centro Meédico? W 7 /|

St hay .(Uhdlﬁlc‘

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable()() Aplicable después de corregir( )  Noaplicable ( )

e . = n ‘ o ;
Apellidos y nombres del juez aplicador Mg;_C [&vO)_Fena Johnny Anto DN: 09430824
Especialidad del validador;__[Y\ ¢S ha en MMeelieing /)

Ny datvaus
uy

1Pertinencia: I items corresponde al concepto tedrico formulado. (0
2Relevancia: El items es apropiado para al 0 8l 2022
dimensién especifica del constructo.
3Claridad: Se entiende din dificultad alguna el enunciado del items, es B,
conciso, exacto, y directo. o™ m@‘?‘! ...........................
Nota: Suficiencia se dice suficiencia cuando los items planteados firma del experto informante

son suficientes para medir la dimension.
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DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION A

TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION

N° | DIMENSIONES / ITEMS PERTINENCIA' | RELEVANCIA? | CLARIDAD?® |SUGERENCIAS
DIMENSION: CALIDAD INTERNA 3 NO |SI NO |SI [NO
11 | élpersonal brinda informacidn de manera correcta desde el Inicio hasta el in de la atencién? o o A
12 | ¢El personal de atencién muestra profesionalidad en las indicaciones de la atencién? / ; 4/
13 | éConlaatencion que recibes presenta la seguridad interna de las instalaciones del local de atencion? / L A
14 | éCuéndo solicitas al personal de atencion le suministra informacion detallada de los servicios? W > P
DIMENSION: CALIDAD EXTERNA
15 |- ¢la capacidad de respuesta a las solicitudes realizadas es de manera inmediata? v o v
&8l | de atencidn le ofrece los servici bilidad antes y di | uso del servicio?
16 |- ¢El personal de atencion le ofrece los servicios con amabilidad antes y durante el uso del servicio| L/ o W,
17 | ¢l personal de atencion le comunica sobre los servicios de manera transparente y segura? v v
(2
18 | ¢El Centro Médico maneja informacién crefble respecto a los servicios que ofrece fuera de las
instlaciones? v = V]
19 |.¢8 le de atencidn se desempeRia de manera comprensiva con conocimiento de os
senvicios que ofrece? v v /]
20 | éLasinstalaciones fisicas y los aspectos de apariencia del personal de atencion son de su agrado? i v o

Observaciones (precisar si hay suficiencia),___ > ' My Lupclencia

Opinién de aplicabilidad: ~ Aplicable( )  Aplicable después de corregir( ) ~ No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez aplicador Mg: Clave fena Johnn y Antonio gy 0943082!

Especialidad del validador: Macrhic en Welieina JA)

1Pertinencia: El items corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El items es apropiado pal al compi 0
dimension especifica del constructo.
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del items, es
conciso, exacto, y directo SERE - et I SRS
Nota: Suficiencia se dice suficiencia cuando los items planteados firma del experto informante
son suficientes para medir [a dimension.
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