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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue determinar la relacion entre las
estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente en el centro médico CEDIR
2023. Fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicado con un alcance descriptivo
correlacional puesto que se evalud la relacion entre ambas variables. Se utiliz6 el
método cientifico de tipo de investigacion basica, el nivel de investigacion fue
correlacional y el disefio de la investigacion no experimental de corte transversal.
La poblacién total fue de aproximadamente de 80 a 100 pacientes compuesta por
hombres y mujeres escogidos aleatoriamente se utilizé los cuestionarios con 25
items, para ambas variables, plasmados en un solo cuestionario que fueron
dirigidos a una muestra de 60 pacientes aleatoriamente, el instrumento fue validado
mediante tres expertos, su fiabilidad fue comprobada a través de un alfa de
Cronbach de 0.848, lo cual es cercano a la unidad, por ende indica que es confiable.
Respecto al analisis estadistico, se hizo uso del test de Kolmogorov-Smirnov por
ser recomendado con muestras mayores a 50 datos, se observa un p valor > a 0.05
en las variables por lo cual se corrobora la normalidad en la distribucion de los
datos, siendo el andlisis correlacional de Pearson el test aplicable. En base al
objetivo general se aplicé dicha correlacion y se obtuvo un nivel de correlacién
positiva alta de 0.923 a un p- valor < 0.05 rechazando la hip6tesis nula y aceptar la
hipétesis alternativa por lo cual se pudo afirmar que existe una relacion directa
positiva estadisticamente significativa entre la estrategia de marketing y la
satisfaccion del cliente del Centro Médico CEDIR Puno - 2023.

Palabras clave: estrategias de marketing, tipos de marketing, estrategias,

satisfaccion del cliente, marketing.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between
marketing strategies and customer satisfaction at CEDIR 2023 medical center. It
was of quantitative approach, applied type with a descriptive correlational scope
since the relationship between both variables was evaluated. The scientific method
of basic research type was used, the research level was correlational and the
research design was non-experimental, cross-sectional. The total population was
approximately 80 to 100 patients composed of men and women chosen randomly,
the questionnaires were used with 25 items for both variables, which were included
in a single questionnaire that was randomly addressed to a sample of 60 patients,
the instrument was validated by three experts, its reliability was proven through a

Cronbach's alpha of 0.848, which is close to the unit, thus indicating that it is reliable.

Regarding the statistical analysis, the Kolmogorov-Smirnov test was used
because it is recommended with samples larger than 50 data, a p-value > 0.05 was
observed in the variables, which corroborates the normality of the data distribution,
and Pearson's correlation analysis was the applicable test. Based on the general
objective, this correlation was applied and a high positive correlation level of 0.923
was obtained at a p-value < 0.05, rejecting the null hypothesis and accepting the
alternative hypothesis, thus affirming that there is a statistically significant direct
positive relationship between the marketing strategy and customer satisfaction at
the CEDIR Puno Medical Center - 2023.

Keywords: marketing strategies, types of marketing, strategies, customer

satisfaction, marketing.
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.  INTRODUCCION
1.1Realidad Problemaéatica

Navegar sin esfuerzo por el panorama empresarial en constante cambio
requiere un desarrollo estratégico solido. Esto es esencial para que las
organizaciones y empresas se mantengan al dia con el mercado impredecible,
aprovechen las oportunidades a medida que surjan y, lo mas importante,
aprovechen los recursos internos y externos para obtener una ventaja a corto o

largo plazo sobre los competidores en la misma industria.

Toda empresa esta ligado forzosamente al cambio o evolucién constante ya sea
una empresa de venta de bienes o0 ya sea una organizacion que ofrezca servicios,
ambos tiene que ser conscientes que el mundo siempre estd cambiando que las
estrategias que se utilizaron en un momento dado, con el tiempo ya no tienen la
misma efectividad que tuvieron en su momento es por ello que, con el tiempo, las
comunicaciones, la tecnologia, la moda, etc. tienen que adaptarse a ello y andar
de la mano para que la empresa siga operando o genere mas ganancias para poder

desarrollarse alin mas como organizacion.

En el rubro de la medicina es de suma importancia que los servicios médicos
gue ofrece una empresa sean alcanzados a la mayor parte de la poblacion posible,
ya que una empresa que se dedica a un rubro tan noble, uno de sus objetivos mas
importantes es lograr acortar las brechas econémicas y sociales brindando un
servicio de calidad. Entonces si el objetivo es ello, la empresa tiene que generar
nuevas estrategias aplicables en su lugar de operaciones, adaptandose a su
poblacién, sus costumbres, creencias, su acceso a la tecnologia y su manera de
vivir, solo asi lograra desarrollar las estrategias mas viables dirigidas a sus

usuarios.

En el contexto internacional, Bernal (2018) sefiala que, en Latinoamérica, las
empresas compiten actualmente para ofrecer el servicio mas asequible en lugar de
uno mejor. Sin embargo, a pesar de esta evaluacion de prioridades, la satisfaccion
del cliente suele ser media o0 baja, con pocas excepciones. Esto contrasta con las
empresas de Occidente, donde mejorar la calidad de la atencién es muy apreciado

como un diferenciador competitivo con un enfoque en reducir el gasto innecesario.



Asi, en toda América Latina se percibe una vision tradicional o anticuada de los
negocios y del valor diferenciado.

En el ambito nacional, el marketing en Peru estos ultimos afios ha cobrado
bastante relevancia ya que a raiz del covid — 19 las empresas han tenidos que
adaptarse a los que son las redes sociales y adentrarse en el mundo de la internet
para poder sostenerse y no caer en la recesion de las empresas, este proceso
brusco de transformacion también ha afectado a los que son las clinica, centros
médicos , centros hospitalarios, hospitales etc., cabe destacar que ahora no basta
con innovar, sino que ademas las empresas deben de conectarse con la audiencias
y logara que las estrategias sean sostenibles y sustentables, ademas no es luciente
con realizar las tradicionales estrategias con métodos convencionales, sino que
ahora deben construir puentes que comenten con los ecosistemas digitales a esto
se le conoce como la omnicanalidad y es una estrategia que mejora la conexion

con el cliente.

En Peru existen importantes disparidades en el acceso a la atencion médica,
lo que genera injusticia y desigualdad. En lo que respecta a las comunidades
afectadas, la descentralizacion de la salud ha fracasado estrepitosamente debido
a la escasez de servicios. De los 6.074 médicos especialistas registrados en el
Perl, 5.251 trabajan en Lima, las provincias de Limay el Callao, mientras que sélo
1.823 (30%) se encuentran en otras regiones. La investigacion realizada por el
Colegio Médico del Perd (CMP) encontré que la diferencia es mucho mas
pronunciada en Loreto, Madre de Dios, Puno, Piura y debido a que hay 6.398

médicos especialistas menos en esas regiones.

A nivel local, el Centro Medico CEDIR pertenece al rubro de las pequenias,
asi como medianas empresas, cuenta con dos médicos generales, un personal de
laboratorio, un administrador un contador y el duefio, fue inaugurada el 20 de
febrero del 2021 y se encuentra ubicada en el jirdbn Loreto 555, Juliaca, San Roman

perteneciente al departamento de Puno.

El centro médico ofrece diversos servicios de salud entre ellos mencionare:
servicios médicos como; farmacia, analisis de laboratorio, rayos-x, ecografias,

cirugias de las especialidades como (urologia, gastroenterologia, ginecologia,



traumatologia) posee una cartera aproximadamente de 80 a 90 pacientes por mes,
se podria decir que desde el inicio de las operaciones la empresa se ha mantenido
estable y constante en el tiempo. La publicidad por el cual se mantiene por el
momento es gracias a sus referidos segun tiene entendido la propietaria, otro medio
por el cual realiza su publicidad es por redes sociales, Unicamente Facebook y
WhatsApp Negocios.

En el primer afilo de operacion la principal limitante para acrecentar sus
ingresos fue la competencia, como cabe recalcar en el departamento de Puno, el
servicio médico es muy centralizado, por ende, las emergentes pequefias empresas
no tienen las mismas oportunidades como las clinicas ya posicionadas por el factor
tiempo-antigiiedad por lo cual al no ser cubierta la demanda de pacientes se tuvo
que crear mas empresas dedicadas al mismo rubro. Otro de los factores fue la
implementacion de equipos médicos sin embargo gracias a los esfuerzos se logro
cubrir con los equipos necesarios y tercerizar a los pacientes a otros centros en

caso de no contar con ellos.

La cartera de pacientes del Centro Médico esta compuesto por personas de
distintos distritos y comunidades alejadas de la ciudad de Juliaca por lo tanto, se
es necesario buscar distintas estrategias de marketing que se logren adecuar y
llegar a los diversos grupos poblacionales de posibles pacientes para asi poder
incrementar su rentabilidad y por ende se logre un crecimiento que conllevara a
qgue el centro médico pueda sostenerse con el tiempo, que hoy en dia es
considerado un reto llegar a tal objetivo, gracias a la coyuntura y el entorno
econdémico que el Peru esta pasando, también lo que se busca es lograr satisfacer

y fidelizar a los clientes.



ll.  MARCO TEORICO

2.1Trabajos previos

En el campo internacional, Briones (2018), en el estudio de la Universidad
de Guayaquil titulada “Disefio de Estrategias de Marketing para el Almacén de
Autos Luichi de la Ciudad de Guayaquil’ - Ecuador. El proposito fue desarrollar
planes de promocién para dicho concesionario. El estudio fue de naturaleza
exploratoria y se administré un cuestionario a 398 participantes. Segun los
resultados, los esfuerzos de marketing de la empresa son deficientes, lo que el
empresario atribuye a su falta de voluntad para buscar nuevas vias de captacion
de clientes. La falta de promociones y el descenso en el valor percibido de algunas
lineas de articulos automotrices estan disminuyendo el interés de los clientes en
seguir comprando dichos productos. Esto se debe principalmente a que la mayoria
de los compradores frecuentes de esas categorias suelen ser consumidores
nuevos o relativamente nuevos en el mundo automotor. Al final, llegé a la
conclusion de que la caida de las ventas se debia a su terrible marketing. No
proporcionaron ningun valor a sus clientes y, sin ventas ni promociones, esos
clientes fueron a otra parte a comprar el automévil. repuestos de automoviles
vendidos en linea. Propuso una serie de estrategias centradas en las 4 Ps
(producto, precio, ubicacién y promocién) incrementando las ventas y superar la

situacion actual.

Carrillo (2018), en el estudio “Diagndstico y estrategias de marketing para el
Autoservicio Sandoval en Bucaramanga” en la Pontificia Universidad Bolivariana en
Antioquia, Colombia. El propoésito fue desarrollar y ejecutar una estrategia de
marketing para incrementar el tréfico de consumidores al Autoservicio Sandoval en
Bucaramanga a través de investigacion, analisis y diagnostico. Fue estudio de caso
y una técnica cualitativa - descriptivo. Utilizaron la entrevista al propietario de la
empresa y una encuesta a ochenta y cuatro clientes, como técnicas. Autoservicio
Sandoval fue elegido como una muestra representativa de la poblacién por
conveniencia. Los numeros muestran que es una empresa estimada que ofrece
bienes y servicios de primer nivel a clientes satisfechos. La atencion y la calidad

son los puntos fuertes de la empresa. El marketing y los anuncios no les interesan.



En cambio, depende de la boca a boca para atraer nuevos clientes. Se desarroll6
una estrategia de marketing basada en tacticas de comercio electronico (e-
business), luego de que un estudio indicara que la integracion de tecnologias
digitales al plan puede aumentar el trafico de consumidores; Al adoptar una estética
mas contemporanea, la empresa puede incorporar mejor nueva tecnologia y
mejorar los procedimientos internos, al mismo tiempo que atrae nuevos clientes que

quieran comprar en linea.

En el articulo de Mena y Mena (2021), el objetivo fue utilizar estrategias de
marketing digital 2.0. Es una encuesta extensa. Debido a una investigacion
insuficiente en las redes sociales, lo que a su vez provoca una falta de conocimiento
del servicio en el mercado, se ha destacado la falta de credibilidad y renombre de
la marca con la mejor opcion. Los métodos son un ejemplo de un hecho no
empirico. Los hallazgos muestran que después de procesar los datos estadisticos
completos, la confiabilidad estimada del alfa de Cronbach es 0,89, lo cual es
adecuado para uso practico. Se deja un legado al garantizar que las pequefias y
medianas empresas no puedan expandirse sin utilizar estrategias de marketing
digital, ya que les brindan una ventaja sobre otras que no existen. Desde un punto
de vista ecoldgico, las categorias de productos y el posicionamiento y atraen a mas
clientes, lo que significa mas dinero para la empresa y mas oportunidades de

experiencias de compra innovadoras.

Almeida, A. (2018), en el estudio de pregrado sobre el tema de tacticas de
marketing relacional en beneficio de Ecuamerican s.a. La devota clientela de
Guayaquil. De disefio no experimental y 32 jefes de compras que conformaban la
poblacion y muestra, se propuso desarrollar una estrategia con el objetivo de
satisfacer y fidelizar a sus clientes. Su investigacion fue de naturaleza basica. En
particular, entre sus conclusiones, el 91% de la poblacién encuestada expresa
insatisfaccion por diversos motivos relacionados con la falta de tacticas de
marketing destinadas a mejorar tanto el producto como las conexiones con el
cliente. la audiencia general. En particular, el marketing relacional tiene como
objetivo forjar conexiones entre empresa y cliente a través de la creacién de
actividades estratégicas que centrandose en necesidades y preferencias del

cliente, como llegar ellos mediante diversos canales de comunicacion, imagenes y



redes sociales, para mantenerse en contacto con ellos durante el mayor tiempo
posible, permitiendo el intercambio de informacién entre ambas partes y, en ultima

instancia, el desarrollo de la fidelidad del cliente.

Lovato (2018) en el estudio titulado “El uso del marketing como un recurso
de gestidén para impulsar el crecimiento de las microempresas dentro del &mbito
comercial en la provincia de Santa Elena, Ecuador”. Cuyo objetivo fue determinar
el impacto del marketing como estrategia de gestion para la expansion de las
pequefias empresas. El estudio utilizé una técnica correlacional cuantitativa y fue
de naturaleza transversal; no fue experimental. La poblacion de 13884. Basado en
374 participantes. En los casos en que las dos variables estan correlacionadas,
descubrimos una correlacion combinada de 1000 y un valor de p de 0,000. Se utilizé
un valor de 0,620 para el Rho de Spearman. Un vinculo positivo y sustancial con el
crecimiento de las microempresas se muestra en el valor de p = 0,000 < 0,05.

En el plano nacional, Crispin, Torero & Martel (2020), segun sus
conclusiones en el siguiente articulo cientifico: “Calidad del servicio de banca
privada y felicidad del cliente”. Emplearon un disefio no experimental y una
metodologia de investigacion basica; el propdsito fue identificar los valores que
mantienen la relacion entre estas variables; el tamafio de la poblacion fue de 32.000
clientes, con 380 clientes seleccionados aleatoriamente para participar en la
encuesta. Dado que la muestra encuestada afirmé que, para sentirse contento,
debe tener una alta calidad de servicio por parte del negocio (ya que lo consideran
una compensacion), sus hallazgos confirman que las variables estan conectadas.
financieros, por lo que los servicios ofrecidos deben reflejarlos. Dada la fuerte
correlacion positiva (r=0,785), los autores concluyen: la empresa haria bien en
elevar el nivel del servicio que ofrece al publico. Esto aumentaria la satisfaccién, lo
gue a su vez fomentaria la lealtad, lo que a su vez aumentaria la probabilidad de

exito y longevidad de la empresa como resultado del apoyo de clientes satisfechos.

Lozada (2019) en el estudio titulado “Plan de servicios de mercadeo dirigido
a elevar la satisfaccion de la clientela en el restaurante EI Lambayecano”. Se
empled la siguiente metodologia: un enfoque descriptivo que involucré un disefio
preexperimental de tipo transversal. El propdsito fue aplicar tacticas de mercadeo

de servicios con el fin de elevar la satisfaccidon de la clientela. De un total de 200



clientes, se seleccionaron 54 como muestra representativa para el estudio. Segun
los hallazgos, el porcentaje de clientes satisfechos aument6 del 20,4% al 35,2%, y
el porcentaje de clientes habituales satisfechos creciéo del 63% al 48,1%. Se
concluye que las técnicas de marketing pueden aumentar la satisfaccion del cliente
en un 63% en promedio, reduciéndola al 48,1%. Esto, a su vez, provoc6 un aumento
de la proporcion de consumidores satisfechos, del 20,4% al 35,2%. Estos hallazgos
respaldan la importancia estratégica del marketing como herramienta para fidelizar
a los clientes, creando un entorno propicio para el crecimiento y la fidelizacion del
publico objetivo. En consecuencia, la inversion y la dedicacion en la implementacion
efectiva de estrategias de marketing pueden considerarse como un componente

esencial para el éxito y la competitividad en el mercado actual.

Navarro y Prado (2019), en representacion de Servicios y Centros Prado
SAC en Chiclayo, Peru, en una tesis que escribié para su ultimo afio. El propésito
consistié en presentar tacticas de mezcla de marketing para esta empresa. Se
aplicé el método cuantitativo, nivel descriptivo y disefio no experimental. La
herramienta de estudio utilizada fue un cuestionario que se envié a 383 hombres y
mujeres residentes de Chiclayo que eran propietarios de automoviles. Los
resultados indican que la organizacién existe desde hace un tiempo considerable.
Sin embargo, su crecimiento se ha encontrado frenado debido a la carencia de
metas y estrategias definidas. Se desarrollaron estrategias de marketing a fin de
mejorar su condiciébn comercial basdndose en los conocimientos obtenidos al
analizar las demandas de la empresa y, mas ampliamente, las preferencias y
necesidades expresadas por los participantes de la encuesta. Las once tacticas de
marketing se dividieron en las cuatro P segun los resultados que se produjeron.
Redisenar el area de espera, reforzar la seguridad, brindar un servicio mas
individualizado y mostrar la variedad de articulos son todas las estrategias que se
han sugerido. Las tacticas de gestién de costos que se han recomendado incluyen
el marketing relacional y la fijacion de precios psicologicos. Se recomienda
redisefiar los locales y estandarizar los uniformes, asi como la distribucion y
sefalizacion llamativa. También se sugieren como medios para lograr los objetivos
comerciales los anuncios en las redes sociales y los descuentos basados en la

demografia del cliente o el volumen de compras.



En el contexto local, Colque (2022), en el estudio titulado “Analisis del mix
de marketing de servicios y satisfaccion del cliente dentro de Yackelina Collection
Boutique, ubicada en Juliaca durante el afio 2019”, menciona que el marketing de
servicios —un concepto de servicio intimamente ligado a la felicidad del cliente
después de obtener un servicio ha venido a ser una pieza fundamental en la gestion
empresarial. Su objetivo principal fue examinar la conexion entre la satisfacion del
cliente y los diversos componentes del mix de marketing de servicios. Fue
cuantitativo, de disefio no experimental y se aplicaron técnicas analiticas y
deductivas propias de la investigacion. En el estudio, en el que participaron 130
clientas, se utiliz6 como método e instrumento un cuestionario estructurado que
tenia en cuenta las respuestas en una escala Likert. Las dimensiones del mix de
marketing de servicios, a saber, Producto, Precio, Promocion y Evidencia Fisica,
presentan niveles de comportamiento modestos, con porcentajes que oscilan entre
el 40,72% y el 46,15%. En cuanto a la satisfaccion del cliente, destaca el
componente Empatia con un porcentaje del 51,77%. En conclusién, se llegd que es
de importancia absoluta el satisfacer en su totalidad al cliente para poder logra su
fidelidad de compra y posterior pos venta, con ellos la empresa pudo corroborar
que la inversion en la publicidad tiene una importancia relevante y que invertir en
ello era su principal necesidad de hoy en adelante. Otro de los hincapiés que tuvo
este analisis fue darle importancia a la buena distribucion de los precios de acuerdo

a su producto.

Chipana (2018), en el estudio titulado “Analisis de la combinaciéon de
estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente en la tienda minorista Promart
Homecenter, situada en Juliaca durante el afio 2018”. Destacar en el mundo
empresarial actual, cuando la competencia es feroz y los mercados siempre estan
en expansion, requiere algo mas que hacer un buen trabajo. Tanto las empresas
como los individuos estan seleccionando proveedores en busca de la mejor
combinacion de precio, valor y calidad debido a la abundancia de alternativas
disponibles. Con tanta competencia y tan poco espacio para la diferencia de
productos en el mercado minorista de construccion y mejoras para el hogar, es
esencial diferenciarse enfocandose en la satisfaccion del cliente. El propdésito fue
examinar los factores que contribuyen a la felicidad del cliente y la combinacion de

marketing de servicios. Por ello, se analizé la mezcla de marketing de la empresa.



Este proceso implicé una evaluacion detallada de los elementos clave (producto,
precio, distribucion y promocion), con el objetivo de identificar areas de mejora y
oportunidades estratégicas. La investigacion utilizé un disefio descriptivo no
experimental y una técnica deductiva para integrar metodologias cuantitativas y
cualitativas. Se encuestd a trescientos setenta y nueve clientes mediante
cuestionarios que evaluaban varios factores pertinentes. Los hallazgos
corroboraron la hipétesis general: en 2018, las percepciones de placer de los
clientes en la tienda minorista Promart Homecenter en Juliaca se correlacionaron
positivamente con los componentes del marketing mix relacionados con los
servicios. Los clientes estan mas influenciados por la evidencia tangible, otras

personas y el producto mismo.

Casazola (2014), en el estudio titulado “La combinacion de estrategias de
marketing para mejorar la satisfaccion de los clientes de la empresa Virgen de
Copacabana E.l.R.L., dedicada a la distribucién de gas domiciliario en la ciudad de
Juliaca durante 2013”. Se encontré que aunque la mayoria de los residentes de
Juliaca estan contentos con el producto, muchos no estan contentos con el precio
de la empresa de distribucion de gas residencial Virgen de Copacabana EIRL. No
el servicio de la empresa, sino el peso y la marca del producto son los factores mas
importantes para determinar la satisfaccion del cliente. Cuando los consumidores
no estan contentos con el precio, es porque las otras P del marketing mix no

funcionaron tan bien como se esperaba.

2.2Teorias relacionadas con el tema

Estrategias de marketing

De acuerdo a Kotler & Armstrong (2008) Segun sus escritos, es un
componente valioso para las empresas que les ayuda a establecer relaciones con
clientes actuales y futuros, lo que a su vez aumenta sus ingresos. Las estrategias
de marketing incluyen las intrincadas tacticas utilizadas por las corporaciones para
publicitar sus productos y servicios con el objetivo de adquirir nuevos
consumidores, fortalecer los actuales y aumentar las ganancias. Estas estrategias

incluyen una variedad de enfoques y actividades cuidadosamente disefiados



destinados a lograr de manera efectiva los objetivos de marketing de la

organizacion.

Se trata de su modelo para lograr sus objetivos comerciales. Para tener éxito
y ser sostenible a largo plazo, las opciones y actividades se basan en la satisfaccion
de los requisitos y demandas del cliente. Estas abarcan la segmentacion, seleccion
y posicionamiento del mercado objetivo, la creacion de valor, fijacion de precios,
distribucion y promocién, fundadas en el entendimiento del mercado, clientes,

competencia y entorno.

Es importante destacar que las estrategias de marketing no son estaticas,
sino que deben adaptarse constantemente a las variaciones del mercado y del
ambito empresarial. Monferrer (2014) son un conjunto dindmico de acciones y
técnicas empleadas por una empresa para alcanzar sus objetivos comerciales y
promover eficazmente su producto o servicio. Este enfoque integral implica
considerar una variedad de elementos estratégicos, desde la segmentacion del
mercado hasta la fijaciébn de precios, pasando por la determinacién precisa del
publico objetivo, el disefio estratégico de la oferta de productos, asi como la
implementacion de tacticas de promocién y distribucion. De acuerdo a esto, la
segmentacion de mercado se revela como un aspecto crucial, permitiendo a la
empresa identificar grupos especificos de consumidores con necesidades y
preferencias similares. La determinacién precisa del puablico objetivo se convierte
en un pilar fundamental, orientando las estrategias hacia aquellos segmentos que

representan oportunidades 6ptimas para el éxito comercial.

Monferrer (2014) afirma que los siguientes son algunos de los enfoques de

marketing mas fundamentales:

Estrategia indiferenciada

Esencialmente, esta tactica consiste en negar que ciertos subconjuntos de
mercado existan. Para maximizar las ganancias y mantener bajos los gastos, la
mayoria de las empresas utilizan una tnica combinacion de marketing que tiene en
cuenta las caracteristicas de la mayoria para llegar a todos. En resumen, se centra
en proporcionar un producto comercial Unico que satisfaga diversas necesidades y
deseos.

10



Estrategia diferenciada

Todo lo contrario del anterior: éste se ocupa de proporcionar productos
hechos a medida para los distintos segmentos objetivo, cada uno de los cuales
utiliza instrumentos comerciales a su manera. Para implementar este enfoque, una
empresa primero debe tener los recursos para hacerlo y luego debe evaluar la
rentabilidad que logr6 en cada uno de los segmentos a los que atiende.

Estrategia concentrada

Basicamente se reduce a identificar una serie de segmentos; sin embargo,
muchas empresas no tienen los recursos para dirigirse a todo el mercado; por lo
tanto, esta estrategia enfatiza centrarse en uno o dos segmentos para obtener una
ventaja sobre la competencia. Una serie de peligros pueden acompafar a esta

tactica, incluyendo:
* La demanda disminuye.
* Discrepancia de gustos entre los publicos objetivos.

» Debido a una diversificacion insuficiente y tardia de la oferta, la introduccion de

nuevos rivales reduce las ventas y los ingresos.
Munuera & Rodriguez (2012) consideran las siguientes estrategias de marketing:

Estrategia de penetracién

En si misma, es el plan de accion que le ayuda a establecer su posicion en
el mercado y como se posicionara para competir. De ello se deduce que los
gerentes mas experimentados pueden sentar las bases para un equipo directivo
exitoso en la etapa fundamental de cualquier proceso de desarrollo. Esta es una de
las opciones de desarrollo del plan de crecimiento actual; también es el mas popular
entre los startups y las empresas que deciden incorporarse al marketing en
categorias ya establecidas. En resumen, una estrategia de penetracion es un plan
bien pensado para introducir un producto o articulos en el mercado de forma
sistematica, con el objetivo de convertirse rapidamente en una marca conocida vy,
naturalmente, conquistar una parte importante del mercado. mercado. Esta es una
de las opciones de desarrollo del plan de crecimiento actual; también es el mas

popular entre los startups y las empresas que deciden incorporarse al marketing en
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categorias ya establecidas. En resumen, una estrategia de penetracion es un plan
bien pensado para introducir un producto o articulos en el mercado de forma
sistematica, con el objetivo de convertirse rapidamente en una marca conocida v,

naturalmente, conquistar una parte importante del mercado.

Desarrollo de Productos

Es la parte central de este enfoque de desarrollo de productos. Las empresas
no pueden permitirse el lujo de depender de productos que puedan mantenerse al
dia con el panorama tecnoldgico en constante cambio, por no hablar de los habitos
siempre cambiantes de sus clientes. Productos nuevos y mejorados son lo que la
mayoria de los consumidores anticipan y desean. Debido a esto, las empresas
rivales comienzan a hacer todo lo que pueden y entienden que deben invertir dinero
en investigacion y desarrollo de nuevos articulos de inmediato. Las compafiias no
estan en capacidad de apoyarse en articulos que logren seguirle el paso al
escenario tecnoldgico en permanente mutacion, sin mencionar los habitos en
constante variacion de sus clientes. Productos novedosos y perfeccionados son lo
que aguardan y anhelan la mayoria de los consumidores. Es por esta razon que las
empresas antagonistas empiezan a hacer todo cuanto esté a su alcance y
comprenden que es imperativo destinar capital en indagacion y elaboracion de

nuevos productos cuanto antes.

Desarrollo de Mercados

El objetivo de esta tactica de marketing es preparar el escenario para la
presentacion de un producto a los consumidores. Una razén para establecer un
mercado es cuando una corporacion quiere ingresar a un mercado en el que nunca
antes ha incursionado, o cuando quiere vender un producto genuinamente
novedoso que no esta disponible en ningln otro lugar. Cuando se trata del segundo
escenario, un aspecto crucial del crecimiento del mercado es generar interés en el

producto o servicio entre el publico objetivo.

Publicidad

Los comerciales que venden bienes y servicios se conocen como anuncios
y aparecen en muchas formas de comunicacién masiva, incluidas la television, la

radio, Internet y la prensa. Su objetivo principal es generar interés, persuadir a los
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consumidores y generar una accién, como la compra de un producto o servicio.
Promocionar los atributos y ventajas de un producto a través de la publicidad ayuda
a correr la voz, hace que los consumidores se sientan bien acerca de una empresa
0 marca, influye en sus elecciones de compra, aumenta la demanda y fomenta la

lealtad.

En la publicidad se utilizan diferentes técnicas y estrategias, como el uso de
mensajes persuasivos, la creacion de anuncios llamativos, el uso de famosos o
testimonios para respaldar un producto, entre otros. Ademas, la publicidad depende
del andlisis del mercado y los consumidores para poder disefiar mensajes efectivos

y llegar a su publico objetivo de la manera mas efectiva posible.

Satisfaccion del cliente

En el entorno empresarial actual, este ha venido a ser un elemento esencial
para lograr el éxito. Segun Kotler y Keller (2016), el nivel en que un producto atiende
las expectativas de sus compradores determina el grado en que esos compradores

estan satisfechos.

Segun Kotler y Armstrong (2012), el término "satisfaccién del cliente" se
utiliza para describir qué tan satisfecho esta este con los productos o servicios que
ha adquirido. En su opinién, su felicidad es determinante en los resultados de una
compainiia, ya que es mas probable que los compradores satisfechos regresen por

mas, corran la voz y se queden a largo plazo.

Segun autores las empresas deben ir mas alla que la simple satisfaccion de
expectativas, dicen estos escritores, si quieren que sus clientes estén contentos.
Deben tener en cuenta las expectativas del cliente y asegurarse de que esté

satisfecho.

Ademas, Kotler y Armstrong (2012) mencionan que se trata de un proceso
continuo, ya que las expectativas del cliente pueden cambiar a lo largo del tiempo.
Por lo tanto, las empresas deben estar constantemente monitoreando y evaluando
la satisfaccion del cliente para identificar posibles areas de mejora y tomar medidas

correctivas.
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En resumen, el placer de los clientes y el éxito de las compafias van de la
mano, y Kotler y Armstrong (2012) para lograrlo, enfatizan la necesidad de ofrecer
bienes y servicios de alta calidad, ir mas alla para los clientes y brindar un servicio
al cliente con excelencia. Ademas, destacan la necesidad de monitorear y evaluar
continuamente la satisfaccion del cliente para identificar y abordar posibles areas

de mejora.

Segun Moreno (2019), las empresas deben darse cuenta de que la calidad
no es el unico elemento que determina la felicidad del consumidor. La satisfaccion
publica es una cualidad inherente que debe desarrollarse en una compafiia como
parte de su compromiso y responsabilidad con el publico. De esta manera, las
empresas deben centrarse en su cliente objetivo al desarrollar bienes y servicios.
Satisfacer a los clientes es una medida del éxito empresarial porque ayuda a
mejorar la rentabilidad y la viabilidad a largo plazo.

Para Pérez y Villalobos (2016), las empresas que buscan una importancia
positiva priorizan la felicidad del cliente, ya que fomenta excelentes conexiones
entre la empresa y sus consumidores, lo cual es crucial para mejorar los servicios
publicos en cuanto a calidad. Por eso es fundamental que las empresas no solo se
centren en crear productos de mucha calidad para satisfacer las exigencias de los
consumidores, sino también contar con sistemas para medir la satisfaccion del
cliente y recopilar comentarios. mejoras que contribuyen a un aumento de valor;
Hay factores adicionales asociados con factores como la frecuencia de uso, el
contexto, el impacto o el sentido de agencia. Por ultimo, es seguro decir que el

servicio se correlaciona directamente con la satisfaccion del cliente.

Por otro lado, Schmidt et al. (2014) menciona que, si una empresa no logra
satisfacer los requerimientos de sus clientes, esos clientes buscaran alternativas.
Esto es malo para los negocios. Por lo tanto, es importante disefiar productos con
base en las necesidades del cliente en lugar de centrarse en los objetivos de ventas

de la empresa, que pueden no alinearse con las expectativas del publico.

De acuerdo con, Coello (2019) muchas ventajas se acumulan para la
empresa en su conjunto cuando los clientes estan satisfechos. De esta manera,

todos ganan: los clientes satisfechos vuelven a comprar en el mismo negocio.
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Ademas, es probable que compartan su experiencia positiva con otros, lo que
impulsa el marketing de la empresa y atrae a mas clientes. De manera similar, una
vez que los clientes ocasionales estan satisfechos con un producto o servicio que
compraron, pueden dejar de comprar en otro lugar y comenzar a comprar al mismo
proveedor. En consecuencia, proporcionar calidad es fundamental tanto para los

clientes fieles como para los nuevos.
Kotler & Armstrong (2012), mencionan las siguientes dimensiones:

Rendimiento percibido.

La evaluacién que realiza el cliente sobre la calidad y eficacia de un producto
0 servicio adquirido es un proceso fundamental que influye directamente en la
percepcion general de su experiencia como consumidor. Esta evaluacion se basa
en las expectativas previas del cliente y en la experiencia de uso. Si el consumidor
esté satisfecho con el producto o servicio y siente que recibié el valor de su dinero,
entonces el desempefio percibido puede ser bueno. Esto da como resultado un

consumidor feliz que esta mas dispuesto a contarles a otros sobre el negocio.

Por otro lado, el rendimiento percibido puede ser negativo si el cliente
considera que no ha obtenido lo que esperaba o si ha tenido una mala experiencia
de uso. En este caso, el cliente puede sentirse insatisfecho y es mas probable que

busque otras alternativas y no recomiende la empresa.

Factores como la amabilidad de los empleados de la empresa, la rapidez de
los procedimientos de pedido y envio y el disefio intuitivo del producto contribuyen

a su buen funcionamiento.

Por lo tanto, las empresas deben destinar todos los esfuerzos a su alcance
con el fin de ofrecer productos y/o servicios y proporcionar una atencion al cliente
excepcional. La calidad de los productos o servicios se convierte en un distintivo
crucial, ya que influye directamente en la satisfaccion del cliente y en la percepcion
de valor asociada a la marca. Esto beneficiara a su reputacion y a la fidelidad de

sus clientes.
Sus indicadores son:

e Resultado del servicio
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e Seguridad en el servicio
e (Calidad de servicio
e Experiencia

e Tiempo.
Expectativas

Es lo que se espera él sobre los bienes, asi como servicios ofrecidos por la
empresa. Si estas expectativas son cumplidas de manera eficiente, estara
garantizada la satisfaccion del cliente. De lo contrario, los resultados no seran
beneficiosos para la empresa y el cliente podria perderse. Por lo tanto, las
empresas deben tener cuidado con sus especialistas en marketing para no generar

expectativas poco realistas, sino basarlas en lo que es alcanzable.
Cuyos indicadores son:

e Cumplimiento

e Recomendaciones
e Desempefio

e Comunicacién

e Necesidad

Grados de satisfaccion.

Los productos ofertados son tan buenos como las expectativas del cliente y
el valor que dicen ofrecer. Dependiendo de qué tan bien le vaya a la empresa, estos

resultados pueden ser buenos o perjudiciales.
Cuyos indicadores son:

e Insatisfaccion
e Satisfaccion

e Complacencia
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2.3Formulacion del problema
Problema general

¢, Qué relacion existe entre estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente en
el Centro Medico CEDIR, Puno-2023?

Problemas especificos

e PE1. ;Qué relacion existe entre la estrategia indiferenciada y la satisfaccion
del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno — 2023?

e PE2. ;Qué relacion existe entre la estrategia diferenciada y la satisfaccion
del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno — 2023?

e PE3. ¢{Qué relacion existe entre la estrategia concentrada y la satisfaccion
del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno — 2023?

e PEA4. ¢ Qué relacion existe entre la estrategia de penetracion y la satisfaccion
del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno — 2023?

e PES5. ¢Qué relacion existe entre el desarrollo del producto y la satisfaccion
del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno — 2023?

e PEG6. ¢;Qué relacion existe entre el desarrollo de mercado y la satisfaccion
del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno — 2023?

e PE7. ;Qué relacion existe entre la publicidad y la satisfaccion del cliente del
Centro Medico CEDIR, Puno — 2023?

2.4Justificacion del estudio

Justificaciéon Practica

El estudio se lleva al cabo porque existe una gran necesidad de satisfacer al
cliente en el Centro Medico CEDIR, teniendo en cuenta que al inicio de sus
operaciones se tuvo una buena acogida en el mercado, pero al largo de los dos
afos se ha venido presentando una baja en su crecimiento, también se ha notado
en cuanto al marketing, que las estrategias aplicadas no son idéneas para alcanzar
un mayor numero de clientes potenciales. Por lo tanto, se es necesario buscar una
0 varias estrategias que se adecuen mejor para asi lograr incrementar la

satisfaccion y colocar la empresa en el mercado local.
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Justificaciéon Tedrica

El estudio es realizado con el fin de poder contribuir conocimientos ya existentes
y también nuevos sobre las estrategias de marketing que se deben de utilizar hoy
en dia en la empresa para que asi ellos mejoren en varios aspectos y por ende
sean sostenibles en el tiempo. Los resultados de este trabajo de investigacion
servirdn para que las empresas puedan incorporarlas demostrando asi que el
implementar nuevas o ya existentes estrategias ayudan en su mejora del nivel de

satisfaccion.

Justificacion Social

Teniendo ya los resultados del trabajo de investigacién se daria solucion al
problema de la implementacion y aplicar bien los distintos tipos de estrategias de
marketing logrando asi subir el nivel de satisfaccién que por consiguiente quienes
resultarian beneficiados serian tanto el personal administrativo, los pacientes y los

potenciales clientes ya que estariamos abarcando y satisfaciendo mas mercado.

2.5Hipotesis
Hipotesis general

Existe una relacion directa y significativa entre estrategias de marketing y la
satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

Hipodtesis especificas

e HE1l. Existe una relacién directa y significativa entre la estrategia
indiferenciada y la satisfaccién del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno -
2023.

e HE2. Existe una relacién directa y significativa entre la estrategia
diferenciada y la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno -
2023.

e HE3. Existe una relacion directa y significativa entre la estrategia
concentrada y la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno -
2023.

18



HE4. Existe una relacion directa y significativa entre la estrategia de
penetracion y la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno -
2023.

HE5. Existe una relacion directa y significativa entre el desarrollo del
producto y la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.
HEG6. Existe una relacion directa y significativa entre el desarrollo de mercado
y la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

HE7. Existe una relacién directa y significativa entre la publicidad y la
satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

2.6 Objetivo

Objetivo general

Determinar la relacion directa y significativa entre estrategias de marketing y la
satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

Objetivos especificos

OEL. Identificar la relacién relacidn entre la estrategia indiferenciada y la
satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

OEZ2. Identificar la relacidon entre la estrategia diferenciada y la satisfaccion
del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

OE3. Identificar la relacion entre la estrategia concentrada y la satisfaccion
del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

OEA4. Identificar la relacion entre la estrategia de penetracion y la satisfaccion
del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

OES5 Identificar relacion directa y significativa entre el desarrollo del producto
y la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

OES®. Identificar la relacion entre el desarrollo de mercado y la satisfaccion
del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

OE7. Identificar la relacion entre la publicidad y la satisfaccién del cliente del
Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.
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.  METODOLOGIA

3.1Disefio de investigacion
Método general

El método cientifico fue el método general. De acuerdo con Tamayo (2003)
“la metodologia cientifica se refiere a una serie de técnicas utilizadas para formular
cuestiones cientificas, probar hipétesis y evaluar herramientas de investigacion”.

Asi, se priorizo la validacion de la hipétesis de esta tesis.
Tipo de investigacion

Fue de tipo basico. Segtn Naupas et al. (2018), la investigacién fundamental
no busca un "objetivo financiero", sin embargo, el impulso que hay detras es pura
curiosidad y la alegria que surge al aprender algo nuevo. Tamayo (2003) indica que
“los marcos tedricos sustentan la investigacion pura o basica, cuyo objetivo general
es hacer avanzar la teoria mediante la identificacion de principios generalizables”.
Esta linea de investigacion sostiene que el conocimiento tedrico previo sirve como

base sobre la cual construir explicaciones adicionales.

Nivel de investigacion

Fue de nivel correlacional. De acuerdo con Hernandez et al. (2014) su
objetivo es "determinar la naturaleza y la fuerza del vinculo entre varias ideas,
categorias o variables dentro de un entorno determinado”. Bajo este paradigma, la
investigacion se orienta hacia la comprensién profunda de la relacion que existe
entre las variables de estudio, con el propésito de desentrafiar conexiones

significativas y patrones emergentes.

Disefio de la investigacion

Se optd por un disefio no experimental y de corte transversal. Segun
Hernandez (2014) el primero se basa principalmente en observar sucesos en su
entorno natural para examinarlos, sin modificar factores. En estos casos, el objetivo
permanece sin cambios. Es transversal porque los datos fueron recolectados una
sola vez. De acuerdo con Hernandez et al. (2014) refieren que “utilizandolo,

podemos caracterizar variables y examinar su frecuencia e interrelaciones dentro
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de un periodo de tiempo determinado”. El efecto es similar al de capturar una

imagen de un momento fugaz.

La simbologia del disefio es la siguiente:

o1

02

Donde:

M= Muestra de Estudio

r= Relacion o correlacion existente entre variables
O1= Variable independiente (Estrategias de Marketing)

O1= Variable dependiente (Satisfaccion del Cliente)

3.2Variables, operacionalizacién

Variable Independiente: Estrategias De Marketing
Definicion conceptual

Incluyen las intrincadas tacticas utilizadas por las corporaciones para
publicitar sus productos y servicios con el objetivo de adquirir nuevos
consumidores, fortalecer los actuales y aumentar las ganancias (Kotler y
Armstrong, 2008)

Definicion operacional

Al crear o elaborar una estrategia de marketing, es crucial considerar no solo
nuestros objetivos, recursos y capacidades, sino también comprender a fondo a
nuestro publico objetivo. Esto nos permite confiar en la afirmacién y, para mayor
claridad, analizar los procesos de disefio que posibiliten satisfacer sus necesidades

o deseos, asi como influir en sus habitos o practicas.
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Indicadores

Se cuenta con los siguientes indicadores son: Producto, distribucion,
promocion, precio, recursos, sector, territorio, posicionamiento, nuevos servicios y

sectores, canales de difusion, redes sociales.

Escala de medicién: escala de Likert
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Tabla 1.

Variable Independiente: Estrategias De Marketing

: ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES |ITEM <
MEDICION
PRODUCTO Esta de acuerdo con el servicio que brinda el Centro Medico CEDIR
Estrategia DISTRIBUCION El Centro Medico CEDIR ofrece un servicio segiin sus necesidades
indiferenciada . . .
PROMOCION Recomienda usted el servicio que ofrece el Centro Medico CEDIR
PRECIO Estéa de acuerdo usted con los precios que ofrece el Centro Medico CEDIR
S . El personal del Centro Medico CEDIR, ha satisfecho por completo sus
Estrategia diferenciada RECURSOS necesidades
. ; i ; i 1 = TED = totalmente en
| SECTOR Eﬂrégilégnéolgg?hsus conocidos o familiares tienen conocimiento del Centro desacuerdo
ESTRATEGIAS DE | Estrategia concentrada 2 = ED = en desacuerdo
3 = NN = ni de acuerdo ni en
MARKETING TERRITORIO En su localidad; tienen conocimiento del Centro Medico CEDIR I v !

(INDEPENDIENTE)

Estrategia de
penetraciéon

POSICIONAMIENTO

La ubicacion, instalaciones y el personal; usted lo considera adecuado para
satisfacer sus necesidades

Desarrollo de NUEVOS Le gustaria a usted que se implemente nuevos servicios de salud
Productos SERVICIOS g d P
Desarrollo de Mercados NUEVOS Le gustaria que en su localidad se realicen camparias medicas
SECTORES
CANALES DE Segun la utilidad de su persona: Considera usted que la radiotelevision y
DIFUSION periédico les facilitaria la informacion de nuestro servicios médicos

Publicidad

REDES SOCIALES

Segun la utilidad de su persona: Considera usted que las redes sociales como
Facebook, WhatsApp, tiktok les facilitaria la informacion de nuestro servicios
médicos

desacuerdo
4 = DA = de acuerdo
5 = TDA = totalmente de
acuerdo
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Variable Dependiente: Satisfaccion Del Cliente
Definicion conceptual

Es una forma de evaluar como responde alguien que compra a lo que ofrece
una marca. La competencia es un ejemplo claro de cémo mejorar los servicios

ofrecidos y entender en profundidad lo que el cliente necesita (Hammond, 2022).

Definicion operacional

La satisfaccion del cliente se puede entender como los sentimientos o la
relacion que tiene un cliente con el producto, la empresa o el servicio que esta
ofrece. Se logra cuando se satisfacen las expectativas o necesidades del

comprador, siendo crucial para mantener la fidelidad del cliente.

Indicadores

Resultado de servicio, seguridad en el servicio, calidad del servicio,
experiencia, tiempo, cumplimiento, desempefio, comunicacién, necesidad,

complacencia. insatisfaccion y satisfaccion.

Escala de medicion: escala de Likert
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Tabla 2.

Variable Dependiente: Satisfaccion Del Cliente.

CEDIR.

: ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEM MEDICION
RESULTADO DE Se encuentra usted satisfecho con los servicios y productos que ofrece el
SERVICIO centro médico CEDIR.
SEGURIDAD EN EL | El centro médico CEDIR le brinda seguridad, garantia y confianza en su
SERVICIO servicio.
RENDIMIENTO CALIDAD DEL Desde su punto de vista; considera usted que los precios del servicio van de
PERCIBIDO SERVICIO acuerdo a la atencion que se le ha sido brindada.
EXPERIENCIA Conslgjerando Su experiencia en'oFros centros medlcos_; _recomer_ldarla los
servicios que ofrece el centro médico CEDIR, a un familiar o amigo.
El centro médico CEDIR ofrece un horario de atencién de acuerdo a sus
TIEMPO )
necesidades.
1 =TED = totalmente en
Desde su punto de vista; considera usted que los colaboradores del Centro desacuerdo
CUMPLIMIENTO Medico CEDIR se preocupan por sus necesidades 2=ED=end d
SATISFACCION DEL = ED = en desacuerdo
3 = NN = ni de acuerdo
CLIENTE ni en desacuerdo
DEPENDIENTE .
( ) DESEMPENO El centro médico CEDIR cumple con lo prometido en su publicidad. 4 = DA = de acuerdo
EXPECTATIVAS _ _
5 = TDA = totalmente de
. acuerdo
COMUNICACION !_os colappradores d_el centro medlco CEDIR cumplen con otorgarle la
informacion necesaria con claridad.
NECESIDAD C0n5|dqre_a usted que el centro médico CEDIR cubre con sus necesidades con
los servicios y productos que ofrece.
Se siente usted insatisfecho con los precios que ha establecido el centro
INSATISFACION médico CEDIR.
Se siente usted satisfecho con modalidad de atencion del centro médico
GRADO DE CEDIR.
- SATISFACION
SATISFACION Se siente usted satisfecho con la nueva modalidad de pago que ofrece el
centro médico CEDIR
COMPLACENCIA Se siente usted complacido con las promociones que brinda el centro médico
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3.3Poblacion y muestra

Poblacion.

Desde la perspectiva de Arias (2012), se concibe una poblacion como un
conjunto de componentes, ya sean finitos o infinitos, que comparten caracteristicas
similares y sobre los cuales los resultados del estudio serdn aplicables. En este
contexto, la definicidn precisa de la poblacién adquiere relevancia, ya que establece

los limites y alcances del ambito de investigacion.

e Criterios de inclusién: Se consideraran clientes todas las personas menores
de 60 afos y todas las personas mayores de edad. Vivir en el lugar para
realizar el estudio es una necesidad crucial. También se tendran en cuenta
los clientes que realicen muchas consultas seguidas durante el afio.
Asegurar que su informacion esté guardada en la base de datos de la
empresa.

e Criterio de exclusion: No se consideraran los clientes que no se encuentren

en el rango de edad especificado.

La poblacion estad conformada por los clientes registrados en la base de datos
de "Centro Médico CEDIR". Este grupo especifico de individuos abarca a aquellos
gue han hecho uso de alguno de los servicios ofrecidos por la empresa. La eleccion
de esta poblacion se fundamenta en la necesidad de centrar la investigacion en
aquellos que han interactuado directamente con los elementos que constituyen la
oferta de "Centro Médico CEDIR". Esta cifra se estima en alrededor de 80 a 100

pacientes mensuales.
Muestra

Segun Bernardo, Carbajal y Contreras (2019), una muestra se refiere al
proceso de seleccionar un subconjunto de una poblaciébn que represente con
precision a toda la poblacién. La importancia de la generalizacion de los hallazgos
a la poblacion mas amplia que esta siendo investigada resalta como un elemento
crucial en la validez y aplicabilidad de los resultados obtenidos. Es fundamental que

la muestra seleccionada sea representativa y refleje de manera fiel las
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caracteristicas de la poblacion total para garantizar la extrapolacién adecuada de
los resultados.

En este estudio, se aplicd el muestreo probabilistico aleatorio simple, una
eleccion estratégica que se alinea directamente con la naturaleza cuantitativa de la

investigacion.

3.4Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Bernal (2016) sefiala que la encuesta es una herramienta para obtener
informacion en una investigacion. Para construir este instrumento se utilizé un
enfoque sistematico de aumento, escalabilidad y rendimiento. Esta encuesta hara
uso de la encuesta como uno de sus métodos. Con este método, se puede realizar
una investigacion estadistica con la ayuda de datos de un cuestionario, que arrojara

los resultados necesarios.
Esta técnica fue elegida por sus siguientes bondades:
e Permite obtener informacion mas directa y especifica.

e Es una técnica de facil y rdpida ya que en un coto periodo de tiempo nos

permite recabar informacion

e Es sencilla de aplicar a cualquier tipo de persona sin importar sus
diferencias.

Validez

Namakforoosh (2014) establece que la validez se refiere a qué tan bien un
instrumento estima fisicamente sus variables objetivo. En consecuencia,
aseguraremos la validez del cuestionario obteniendo el permiso de tres
especialistas afiliados a la universidad en el tema del estudio. Estos expertos nos

informaran entonces si el cuestionario es adecuado para su implementacion.

Confiabilidad

Fue necesario administrar una encuesta piloto para garantizar que el
cuestionario midiera con precision y formulara consistentemente el mismo conjunto

de preguntas para establecer la confiabilidad utilizando el alfa de Cronbach, con un

28



conjunto de 25 items. Después de la recopilacion de datos, es necesario ingresar
la informacidn en la aplicacion SPSS para poder obtener los resultados.

Prueba de confiabilidad

Tabla 3.
Procesamiento de Casos

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 60 100,0
Excluido 0O ,0
Total 60 100,0
Tabla 4.

Analisis de fiabilidad del Alfa de Cronbach
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N

,848 25

Luego de aplicarse la prueba de Alfa de Cronbach, se alcanz6 el valor de
0,848 lo cuales son valor cercano a la unidad por lo cual se aprecia que el

instrumento de investigacion tiene una alta confiabilidad.

3.5 Métodos de andlisis de datos

El desarrollo de este estudio implicé la aplicacién de técnicas estadisticas
tanto descriptivas como inferenciales. La estadistica descriptiva se emple6
estratégicamente con el proposito de presentar los resultados de manera integral,
ofreciendo un panorama claro y detallado sobre el nivel o situacion actual de las
variables que fueron objeto de estudio. El segundo nos permitid, en primer lugar,

analizar los datos obtenidos mediante la prueba de normalidad Kolmogorov-
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Smirnov. Esta prueba determiné cual seria el mejor enfoque estadistico a aplicar
(como Rho de Spearman, Pearson o Chi cuadrado) para estimar la correlacion de
las variables. Ademas, el analisis inferencial fue esencial para determinar la

significancia y la fuerza de correlacion entre las variables investigadas.

3.6 Aspectos éticos

Norefa et al. (2012) emplearon los siguientes estandares cientificos.

Consentimiento informado

Para obtener el permiso informado de los participantes, los investigadores
deben explicar los objetivos del estudio y la naturaleza del procesamiento de datos.

Antes de utilizar el instrumento, el investigador explicara esto.

Confidencialidad

Los datos de la investigacion no deben divulgarse de ninguna manera que
vaya en contra del consentimiento de los participantes de la investigacion o del
objetivo declarado del estudio para mantener la confidencialidad. En este caso, los

datos recopilados para el estudio sélo se utilizaran con fines académicos.
Libre participacion

Para garantizar que solo se administre el instrumento a aquellos que estén
dispuestos a participar activamente en el estudio, se utiliza la "participacion libre".
Todos los que participaron lo hicieron por su propia voluntad.

Anonimidad

Una forma de garantizar que no se recopile informacion de identificacion

personal es limitar el alcance de la herramienta de recopilacion.

Criterios de rigor cientifico:

Segun Parra & Bricefio (2013) Se utilizaron los siguientes estandares de rigor
cientifico: Credibilidad.

Hay mas posibilidades de que la informacion sea confiable y de que los hallazgos

de la investigacion se acepten como precisos.
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Validez externa.

Se obtuvo mediante el uso de muestreo tedrico, recoleccion de datos y

analisis posterior.

Neutralidad

Tenga la seguridad de que los resultados de este estudio seran objetivos y libres

de sesgos.
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IV. RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos

Tabla 5.
Nivel de Estrategias de Marketing

N %
Valido Medio 48 80,0
Alto 12 20,0
Total 60 100,0

Figura 1
Nivel De Estrategias De Marketing

Estrategias de marketing

Porcentaje

Medio Alto

Estrategias de marketing

La tabla 5 y figura 1 muestra que el 80% de los casos se situa en el nivel medio,

mientras que Unicamente un 20% alcanza el nivel alto en esta dimension.
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Tabla 6.
Nivel de Satisfaccion al Cliente

N %

Valido Medio 56 93,3
Alto 4 6,7

Total 60 100,0

Nota: Elaboracion por SPSS

Figura2

Nivel de Satisfaccion del Cliente

Porcentaje

Medio Alto

Satisfaccion al cliente

Nota: Elaboracion por SPSS

La tabla 6 y la figura 2, destaca que un 93.3% se sitla en el nivel medio de
satisfaccion, mientras que un 6.7% alcanza el nivel alto.

item 1

¢ Esta de acuerdo con el servicio que brinda el Centro Médico CEDIR?
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Tabla 7.

Nivel de Satisfaccion del Indicador Producto

N %
Vélido ED 15 25,0
NN 24 40,0
DA 4 6,7
TDA 17 28,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracién por SPSS

Figura 3
Grafico de barras item 1

Porcentaje

En desacuerdo MNien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni acuerdo
deacuerdo
ITEM1

Nota: Elaboracion por SPSS

En la tabla 7 y figura 3 se analiza la pregunta sobre la concordancia con el servicio
brindado, se revela que un significativo 25% expresoé estar en desacuerdo, mientras
que un 40% se sitla en la categoria de ni en desacuerdo ni de acuerdo. Por otro
lado, un alentador 6,7% manifestd estar de acuerdo, y un notable 28,3% se
posiciond en la categoria de "Totalmente de acuerdo".

item 2

¢ El Centro Medico CEDIR ofrece un servicio segun sus necesidades?

34



Tabla 8.

Nivel De Satisfaccion Del Indicador Distribucion

N %
Véalido TED 1 1,7
NN 38 63,3
DA 8 13,3
TDA 13 21,7
Total 60 100,0

Nota: Elaboracién por SPSS

Figura 4
Grafico de barras item 2

Porcentaje

Totalments en i en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni acuerdo
deacuerdo
ITEM2

Nota: Elaboracion por SPSS

La tabla 8 y figura 4 muestra resultados sobre la pregunta si El Centro Medico
CEDIR ofrece un servicio segun sus necesidades, el 1,7% respondié que esta
totalmente desacuerdo, el 63,3% ni en desacuerdo ni de acuerdo, el 13,3% de

acuerdo y el 21,7% Totalmente de acuerdo.

item 3
¢ Estd de acuerdo usted con los precios que ofrece el Centro Medico CEDIR?
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Tabla 9.
Nivel de Satisfaccion del Indicador Precio

N %
Valido ED 3 5,0
NN 40 66,7
DA 9 15,0
TDA 8 13,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion por SPSS

Figura 5
Grafico de barras item 3

Porcentaje

En desacuerdo MNien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni acuerdo
deacuerdo
ITEM4

Nota: Elaboracion por SPSS

En la tabla 9 y figura 5 se observa sobre la pregunta si esta de acuerdo usted con
los precios que ofrece el Centro Medico CEDIR, el 5% respondié que esta en
desacuerdo, el 66,7% ni en desacuerdo ni de acuerdo, el 15% de acuerdo y el

13,3% totalmente de acuerdo.
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item 4
¢ El personal del Centro Medico CEDIR, ha satisfecho por completo sus

necesidades?

Tabla 10.
Nivel de Satisfaccion del Indicador Recursos

N %
Valido NN 33 55,0
DA 7 11,7
TDA 20 33,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion por SPSS

Figura 6
Grafico de barras item 4

Porcentaje

MNi en desacuerdo ni De acuerdo Totalmente de acuerdo
deacuerdo

ITEMS

Nota: Elaboracion por SPSS



En la tabla 10 y figura 6 se aprecia respecto a la pregunta si esta de acuerdo usted
con los precios que ofrece el Centro Medico CEDIR, el 55% respondié ni en

desacuerdo ni de acuerdo, el 11,7% de acuerdo y el 33,3% totalmente de acuerdo.

ftem 5
¢En su entorno; sus conocidos o familiares tienen conocimiento del Centro
Medico CEDIR?

Tabla 11.

Nivel de Satisfaccion del Indicador Sector

N %
Valido TED 3 5,0
ED 14 23,3
NN 23 38,3
DA 12 20,0
TDA 8 13,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion por SPSS

Figura 7
Grafico de barras item 5

Porcentaje

Totalmente En Mien De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo ni deacuerdo
ITEME
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Nota: Elaboracion por SPSS

En la tabla 11 y figura 7 se puede apreciar respecto a la pregunta si en su entorno;
sus conocidos o familiares tienen conocimiento del Centro Medico CEDIR, el 5%
respondié totalmente en desacuerdo, el 23,3% en desacuerdo, el 38,3%ni en

desacuerdo ni de acuerdo, el 20% de acuerdo y el 13,3% totalmente de acuerdo.
item 6
¢.En su localidad; tienen conocimiento del Centro Medico CEDIR?

Tabla 12.

Nivel De Satisfaccion Del Indicador Territorio

N %
Vélido TDA 14 23,3
ED 18 30,0
NN 17 28,3
DA 11 18,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion por SPSS

Figura 8
Grafico de barras item 6

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo MNien De acuerdo
desacuerdo desacuerdo ni
deacuerdo
ITEM7

Nota: Elaboracion por SPSS
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En la tabla 12 y figura 8 se aprecia sobre la pregunta si en su localidad; tienen

conocimiento del Centro Medico CEDIR el 23,3% respondié totalmente en

desacuerdo, el 30% en desacuerdo, el 28,3%ni en desacuerdo ni de acuerdo, el

18,3% de acuerdo.

ftem 7

¢ Segun la utilidad de su persona: ¢ Considera usted que la radiotelevision y

periddico les facilitaria la informacion de nuestro servicio médico?

Tabla 13.

Nivel de Satisfaccion del Indicador Canales de Difusion

N %
Valido ED 10,0
NN 20 33,3
DA 18 30,0
TDA 16 26,7
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion por SPSS
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Figura 9
Grafico de barras item 7

Porcentaje

En desacuerdo MNien De acuerdo Totalments de
desacuerdo ni acuerdo
deacuerdo
ITEM11

Nota: Elaboracion por SPSS

En la tabla 13 y figura 9 se aprecia sobre la pregunta si segun la utilidad de su
persona: Considera usted que la radio, television y periddico les facilitaria la
informacion de nuestro servicio médico, el 10% respondié en desacuerdo, el
33,3%ni en desacuerdo ni de acuerdo, el 30% de acuerdo y el 26,7% totalmente de

acuerdo.

item 8
¢, Se encuentra usted satisfecho con los servicios y productos que ofrece el centro
médico CEDIR??

Tabla 14.
Nivel de Satisfaccion del Indicador Resultado de Servicio

N %
valid NN 32 53,3
(0]
DA 12 20,0
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TDA 16 26,7
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion por SPSS

Figura 10
Grafico de barras del item 8

Porcentsje

[ en desacuerdo ni De acwerdo Totaimente de acuerdo
deacuerdo

ITEM13

Nota: Elaboracién por SPSS

En la tabla 14 y figura 10 se aprecia sobre la pregunta si se encuentra usted
satisfecho con los servicios y productos que ofrece el centro médico CEDIR, el
53,3% respondié ni en desacuerdo ni de acuerdo, el 20% de acuerdo, y el 26,7%

totalmente de acuerdo.

ftem 9
¢ El centro médico CEDIR le brinda seguridad, garantia y confianza en su

servicio?

Tabla 15.
Nivel de Satisfaccion del Indicador Seguridad en el Servicio
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Valido TED 1 1,7

NN 41 68,3
DA 9 15,0
TDA 9 15,0
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion por SPSS

Figura 11
Grafico de barras del item 9

Porcentaje

Totalmente en MNien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni acuerdo
deacuerdo
ITEM14

Nota: Elaboracién por SPSS

En la tabla 15 y figura 11 se observa respecto a la pregunta si el centro médico
CEDIR le brinda seguridad, garantia y confianza en su servicio, el 1,7% respondi6
totalmente en desacuerdo, el 68,3% ni en desacuerdo ni de acuerdo, el 15% de

acuerdo, y el 15% totalmente de acuerdo.
ftem 10

¢, Desde su punto de vista; considera usted que los precios del servicio van de

acuerdo a la atencién que se le ha sido brindada??
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Tabla 16.

Nivel de Satisfaccion del Indicador Calidad del Servicio

Frecuencia Porcentaje
Véalido TED 1 1,7
NN 38 63,3
DA 9 15,0
TDA 12 20,0
Total 60 100,0

Nota: Elaboracién por SPSS

Figura 12
Grafico de barras del item 10

Porcentaje

Totalmente en MNien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni acuerdo
deacuerdo
ITEM15

Nota: Elaboracion por SPSS

En la tabla 16 y figura 12 se observa respecto a la pregunta si desde su punto de
vista; considera usted que los precios del servicio van de acuerdo a la atencion que
se le ha sido brindada, el 1,7% respondi6 totalmente en desacuerdo, el 63,3% ni en

desacuerdo ni de acuerdo, el 15% de acuerdo, y el 20% totalmente de acuerdo.
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4.2 Resultados inferenciales
A continuacién, se presentan los datos y estadisticos que revelan el grado
de correlacidon, lo que respalda la validez de las hipotesis planteadas por el

investigador.

Prueba de normalidad

Tabla 17.
Pruebas De Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 gl Sig. 0 gl Sig.
Estrategias de ,114 60 ,051 ,964 60 ,077
marketing
Satisfaccion al ,097 60 ,200° 977 60 ,320
cliente

*. Limite minimo para la significancia real
a. Correccion de Lilliefors

Nota: Elaboracién por SPSS

Aplicando el test de Kolmogorov-Smirnova, por ser el recomendado con muestras
de mayores a 50 datos, se observa un p-valor>0.05 en las variables por lo cual se
afirma la normalidad en la distribucion de los datos, siendo aplicable la correlacion

de pearson.

Objetivo general

Determinar la relacion directa y significativa entre estrategias de marketing y la

satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.
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HO: No existe una relacion directa y significativa entre estrategias de marketing y
la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

H1: Si existe una relacion directa y significativa entre estrategias de marketing y la

satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

Tabla 18.
Correlacion entre Estrategias de Marketing y la Satisfaccion del Cliente

Correlaciones

Estrategias
de Satisfacci6

marketing n del cliente

Estrategias Correlaciéon de Pearson 1 ,923"
de Sig. ,000
marketing N 60 60
Satisfaccién Correlacion de Pearson ,923™ 1
del cliente  Sig. ,000

N 60 60

**_Significancia al 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracion por SPSS

Los resultados del andlisis estadistico revelaron una correlacion positiva,
alcanzando un valor elevado de 0,923, y un p-valor inferior a 0,05. Este p-valor,
siendo significativamente menor al umbral establecido, proporciona una base
estadistica solida para rechazar la hipotesis nula. Afirmando que existe una relacion
directa y positiva estadisticamente significativa entre las dos variables bajo estudio.
Tabla 19.

Pruebas de Normalidad- Test De Kolmogorov-Smirnova

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk

Est. gl Sig. Est. gl Sig.
D1 ,154 60 ,001 914 60 ,000
D2 ,239 60 ,000 ,826 60 ,000
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D3 ,170 60 ,000 ,931 60 ,002

D4 ,195 60 ,000 ,866 60 ,000
D5 ,203 60 ,000 ,853 60 ,000
D6 ,220 60 ,000 ,852 60 ,000
D7 ,223 60 ,000 ,904 60 ,000

a. Correccion de Lilliefors
Nota: Elaboracién por SPSS

Aplicando el test de Kolmogorov-Smirnova, por ser el recomendado con muestras
de mayores a 50 datos, se observa un p-valor<0.05 en las dimensiones de las
estrategias de marketing por lo cual se afirma que los datos no se distribuyen de

normalmente, siendo aplicable la correlacion de spearman.

Objetivo especifico 1

OEL. Identificar la relacién directa y significativa entre la estrategia indiferenciada

y la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

Tabla 20.

Correlaciéon entre Estrategia Indiferenciada y la Satisfaccion del Cliente

Correlaciones

Estrategia Satisfac

indiferencia  cién al

da cliente
Rho de Estrategia Coef. Corr. 1,000 ,461"
Spearman indiferenciada Sig. . ,000
N 60 60
Satisfacciéon al  Coef. Corr. 4617 1,000
cliente Sig. ,000
N 60 60
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**_Significancia al 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracion por SPSS

El analisis estadistico reveld una correlacion moderada y positiva, registrando un
valor de 0,461, con un p-valor inferior a 0,05. Este resultado confirma la capacidad
para descartar la hipétesis nula, por lo cual existe una relacion significativa y
positiva entre la estrategia indiferenciada y la satisfaccion del cliente en el Centro
Médico CEDIR, Puno, en el afio 2023.

Objetivo especifico 2

OEZ2. Identificar la relaciéon directa y significativa entre la estrategia diferenciada y

la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

Tabla 21.

Correlacion entre Estrategia Diferenciada y la Satisfaccion del Cliente

Correlaciones

Satisfac
Estrategia  cion al

diferenciada cliente

Rho de Estrategia Coef. Corr. 1,000 ,874"
Spearman diferenciada Sig. ) ,000
N 60 60
Satisfaccion al ~ Coef. Corr. ,874" 1,000

cliente Sig. ,000
N 60 60

**_Significancia al 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracion por SPSS

El andlisis estadistico reveld una correlacion positiva, registrando un valor elevado
de 0,874, con un p-valor inferior a 0,05. Este resultado respalda la capacidad para

rechazar la hipotesis nula, lo que nos permite afirmar que existe una relacion
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significativa y positiva entre la implementacion de la estrategia diferenciada y el
nivel de satisfaccién del cliente en el Centro Médico CEDIR, Puno, en el afio 2023.

Objetivo especifico 3

OES. Identificar la relacion directa y significativa entre la estrategia concentrada y
la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

Tabla 22.
Correlacion entre Estrategia Concentrada y la Satisfaccion del Cliente

Correlaciones

Satisfac
Estrategia  cion al

concentrada cliente

Rho de Estrategia Coef. Corr. 1,000 ,882"
Spearman concentrada Sig. . ,000
N 60 60
Satisfacciéon al ~ Coef. Corr. ,882™ 1,000

cliente Sig. ,000
N 60 60

**_Significancia al 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracién por SPSS

Se evidencio una correlacion alta y positiva de 0,882 y un p-valor<0.05 permitiendo
rechazar la hipétesis nula, afirmando que existe una relacion significativa positiva
entre la estrategia concentrada y la satisfaccion del cliente del Centro Medico
CEDIR, Puno - 2023.

Objetivo especifico 4
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OEA4. Identificar la relacién directa y significativa entre la estrategia de penetracion
y la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

Tabla 23.

Correlacion entre Estrategia de Penetracion y la Satisfaccion del Cliente

Correlaciones

Estrategia Satisfac
de cién al

penetracion cliente

Estrategia de Coef. Corr. 1,000 ,786"
penetracion Sig. . ,000
N 60 60
Satisfaccion al ~ Coef. Corr. ,786™ 1,000
cliente Sig. ,000
N 60 60

**_Significancia al 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracién por SPSS

Se hallé una correlacion alta y positiva de 0,786 y un p-valor<0.05, se rechaza la
hipotesis nula, confirmando una relacion significativa positiva entre la estrategia de

penetracion y la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

Objetivo especifico 5

OES5 Identificar relacion directa y significativa entre el desarrollo del producto y la
satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

Tabla 24.

Correlacién entre Desarrollo del Producto y la Satisfaccién del Cliente

Correlaciones
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Satisfac
Desarrollo cion al

del producto cliente

Rho de Desarrollo del Coef. Corr. 1,000  ,855"
Spearman producto Sig. . ,000
N 60 60
Satisfacciéon al ~ Coef. Corr. ,855" 1,000

cliente Sig. ,000
N 60 60

**_Significancia al 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracién por SPSS

Los resultados arrojaron una correlacion alta y positiva de 0,855 y un p-valor<0.05
permitiendo rechazar la hipétesis nula, confirmando una relacion significativa
positiva entre el desarrollo del producto y la satisfaccion del cliente del Centro
Medico CEDIR, Puno - 2023.

Objetivo especifico 6

OES®. Identificar la relacion directa y significativa entre el desarrollo de mercado y

la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

Tabla 25.

Correlacion entre Desarrollo de Mercado y la Satisfaccion del Cliente

Correlaciones

Satisfac
Desarrollo  cion al

de mercado cliente

Rho de Desarrollo de Coef. Corr. 1,000 779"
Spearman mercado Sig. . ,000
N 60 60
Coef. Corr. 7797 1,000
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Satisfaccion al Sig. ,000
cliente N 60 60

**_Significancia al 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion por SPSS

Se evidenci6 una correlacion alta y positiva de 0,779 y un p-valor<0.05 por lo cual
se rechaza la hipotesis nula, se evidencia la existencia de una relacion significativa
entre el desarrollo de mercado y la satisfaccion del cliente del Centro Médico
CEDIR, Puno - 2023.

Objetivo especifico 7

OE?Y. Identificar la relacion directa y significativa entre la publicidad y la satisfaccion
del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

Tabla 26.
Correlacion entre Publicidad y la Satisfaccion del Cliente

Correlaciones

Satisfac
cion al

Publicidad cliente

Rho de Publicidad Coef. Corr. 1,000 ,873"
Spearman Sig. : ,000
N 60 60
Satisfaccion al Coef. Corr. ,873" 1,000

cliente Sig. ,000
N 60 60

**_Significancia al 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion por SPSS
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Se evidencio una correlacion alta y positiva de 0,873 y un p-valor<0.05, se rechaza
la hipétesis nula, se evidencia la existencia de una relacion significativa entre la

publicidad y la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.
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V. DISCUSION

En esta seccion, se abordan y analizan detalladamente los resultados
obtenidos en el presente estudio, estableciendo una base sélida para su
comparacion con los hallazgos de otros investigadores. Este analisis comparativo
tiene como obijetivo principal alcanzar los objetivos delineados en la investigacion,
permitiendo una contextualizacibn mas amplia y una comprension mas profunda de

los resultados obtenidos.

Los resultados del andlisis estadistico revelaron una correlacién altamente
positiva, alcanzando un destacado valor de 0,923, con un p-valor inferior a 0,05.
Esta significativa asociacion, respaldada por la solidez del p-valor, proporciona una
base estadistica robusta para rechazar la hipotesis nula. En consecuencia,
afirmamos que existe una relacién directa, positiva y estadisticamente significativa
entre las estrategias de marketing implementadas y la satisfaccion del cliente en el
Centro Médico CEDIR, Puno, durante el afio 2023.

Los resultados se corresponden con los de Almeida, A. (2018), en el estudio
de pregrado sobre el tema de tacticas de marketing relacional en beneficio de
Ecuamerican S.A. En particular indica que la poblacion encuestada expresa
insatisfaccion por diversos motivos relacionados con la falta de tacticas de
marketing destinadas a mejorar tanto el producto o servicio como las conexiones
con el cliente. la audiencia general. En particular, el marketing tiene como objetivo
forjar conexiones entre las empresas y sus clientes mediante la creacion de
actividades estratégicas con foco en el cliente, como llegar a los clientes a mediante
diversos canales de comunicacion, imagenes y redes sociales, para mantenerse en
contacto con ellos durante el mayor tiempo posible. el mayor tiempo posible,
permitiendo el intercambio de informacion entre ambas partes y, en ultima instancia,

el desarrollo de la fidelidad del cliente.

Por otra parte, coincide con Lozada (2019) en su estudio donde se concluye
gue las técnicas de marketing pueden aumentar la satisfaccién del cliente en un
63% en promedio, reduciéndola al 48,1%. Esto, a su vez, provoc6 un aumento de
la proporcion de consumidores satisfechos, del 20,4% al 35,2%. entonces podemos
decir que aplicar la correcta técnica de marketing a la empresa ayuda a que

aumente la satisfaccion del cliente y por consecuencia aumenta las ganancias para

54



la nueva inversion en la misma empresa o también para hacer mas publicidad a

dicha empresa.

Por otro lado, también los resultados obtenidos coinciden
sorprendentemente con Carrillo (2018), ya que indica que estas variables son los
puntos fuertes de la empresa; El marketing y los anuncios no les interesan. En
cambio, depende de la boca a boca para atraer nuevos clientes, para ello se
desarrollo una estrategia de marketing basada en tacticas del e-business, luego de
que un estudio de la empresa indicara que la integracion de tecnologias digitales al
plan puede aumentar el trafico de consumidores y esta estrategia como indique es

coincidentemente igual a la que se estuvo aplicando en el Centro Medico.

En cuanto a los objetivos especificos tuvo como coincidencia al analisis de
Colque (2022), quien, en su estudio previamente citado, menciona que el marketing
de servicios es un concepto de servicio intimamente ligado a la felicidad del cliente
después de obtener un servicio. Donde podemos definir que ambos trabajos
coinciden en que invertir en el personal, la publicidad es de suma importancia para
la organizacion que quiere explorar, llegar y saber llegar a diferentes tipos de
mercados. Reinventarse utilizando la opinidén de sus clientes es la mejor estrategia
gue pueden tener, solo satisfaciendo las necesidades de dichos clientes lograran

gue la empresa pueda expandirse en el tiempo.

Por otro lado, los hallazgos se relacionan con las conclusiones que obtuvo
Chipana (2018). Destacar en el mundo empresarial actual, cuando la competencia
es feroz y los mercados siempre estan en expansion, requiere algo mas que hacer
un buen trabajo. Tanto las empresas como los individuos estan seleccionando
proveedores en busca de la mejor combinacién de precio, valor y calidad debido a
la abundancia de alternativas disponibles, también cabe indicar que en un rubro
como la medicina, no podemos escatimar en cegarnos que el mercado esta hoy por
hoy saturado en la ciudad de Juliaca por ello el Centro Medico CEDIR tiene que
ajustar sus precios de acuerdo al mercado, ya que la exageracion de la misma seria
una mala estrategia percibida por los clientes en este caso los pacientes. Pero no
puede tampoco ser mezquino en bajarlos a puntos drasticos que provoquen una

reseccion, en este cado la administracion y gerencia del Centro Medico tiene que
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optar la mejor estrategia dirigida a la mejorar constante como lo indica el anterior

tesista en sus conclusiones.

En cuanto a Casazola (2014), las conclusiones que dieron para satisfacer al
cliente fueron que: no el servicio de la empresa, sino el peso y la marca del producto
son los factores mas importantes para determinar la satisfacciéon del cliente.
Coinciden con uno de los objetivos especificos, que da importancia a mejorar la
satisfaccion del cliente mejorando los varios aspectos al bien o servicio que ofrece,
la reputacion e imagen de la marca o empresa también es fundamental y se tiene
que tener especial cuidado al momento de otorgarla al consumidor, también nos
habla de los precios que coincidentemente es hincapiés nuevamente con uno de

mis objetivos especificos.
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VI. CONCLUSION

1) Se examind la relacion entre las estrategias de marketing y la satisfaccion
del cliente en el Centro Médico CEDIR empleando el método estadistico que implica
el coeficiente de correlacion de Pearson. Los resultados revelaron una correlacion
notablemente alta y positiva, alcanzando un valor de 0,923, con un p-valor inferior
a 0,05. Este resultado ofrece una base estadistica solida para rechazar la hipétesis
nula, por lo cual se afirma la existencia de una relacion directa, positiva y
estadisticamente significativa entre las estrategias de marketing implementadas y
la satisfaccion del cliente en el Centro Médico CEDIR de Puno, durante el afio 2023.

2) En consideracion al objetivo especifico 1, se encontré una correlacion
moderada y positiva de 0,461 un p-valor<0.05, permitiendo rechazar la hip6tesis
nula, encontrando una relacion significativa positiva entre la estrategia
indiferenciada y la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

3) En relacion al objetivo especifico 2, se hallé una correlacion alta y positiva
de 0,874 y un p-valor<0.05 por lo cual se rechaza la hipotesis nula, por lo cual
podemos afirmar la existencia de una relacion significativa positiva entre la
estrategia diferenciada y la satisfaccion del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno
—2023.

4) En base al objetivo especifico 3, se determiné que se obtuvo una correlacion
alta y positiva de 0,882 y un p-valor<0.05 lo que permite rechazar la hipétesis nula,
por lo cual podemos afirmar la existencia de una relacion significativa positiva entre
la estrategia concentrada y la satisfaccién del cliente del Centro Medico CEDIR,
Puno - 2023.

5) En base al objetivo especifico 4, se determind una correlacién alta y positiva
de 0,786 y un p-valor<0.05 se rechazo la hipétesis nula, afirmando la existencia de
una relacion significativa positiva entre la estrategia de penetracion y la satisfaccion
del cliente del Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

6) En base al objetivo especifico 5, se determind una correlacién alta y positiva
de 0,855 y un p-valor<0.05 rechazando la hipétesis nula y afirmando una relacién
significativa positiva entre el desarrollo del producto y la satisfaccion del cliente del
Centro Medico CEDIR, Puno - 2023.

7) En base al objetivo especifico 6, se determind una correlacién positiva alta
de 0,779 y un p-valor<0.05 rechazando la hipétesis nula y encontrando una relacién
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significativa entre el desarrollo de mercado y la satisfaccion del cliente del Centro
Médico CEDIR, Puno - 2023.

8) En base al objetivo especifico 7, se determind una correlacion alta y positiva
de 0,873 y un p-valor<0.05 se rechazé la hipétesis nula, afirmando una relacion
significativa entre la publicidad y la satisfaccion del cliente del Centro Medico
CEDIR, Puno - 2023.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Se recomienda a la gerencia del Centro Médico CEDIR que evalle
enfocadamente y también refuerce los puntos débiles de cada una de las
estrategias de marketing que ha estado aplicando como por ejemplo la estrategia
diferenciada, indiferenciada y concentrada que son puntos débiles que se remarca
con mucha fuerza, también con el objetivo de las mejorar para asi poder fidelizar y

retener a los pacientes a través de la completa satisfaccion de sus necesidades.

Se recomienda al &rea de administracion del Centro Médico CEDIR establecer
estrategias de credibilidad para que los clientes asi puedan tener un nivel de
satisfaccion mayor al que al que dieron los resultados también se le recomienda
que el Centro Médico CEDIR ofrezca servicios mas focalizados segun las

necesidades del cliente de acuerdo a su localizacion y precios.

Se recomienda al area de administracion del Centro Médico CEDIR establecer
una gama de precios acorde servicios que ofrece o implementara en el transcurso
del tiempo ya que su satisfaccion del cliente es media porque no se sienten ni de
acuerdo ni en desacuerdo con los precios manejados actualmente por la admiracién
del Centro Médico CEDIR.

Se recomienda al &rea de marketing y administracion del Centro Médico CEDIR
implementar nuevos ambientes para asi cubrir las necesidades que tiene el cliente
con ello lograra aumentar la satisfaccion del cliente y por ende aumentara sus
ganancias con el tiempo. Se sugiere a la empresa reconsiderar sus estrategias de
marketing para satisfacer de manera integral las necesidades de sus clientes con
los productos o servicios ofrecidos. Esto contribuiria al crecimiento y la fidelizacion

de la empresa, ya que se observa una correlacién débil con el objetivo general.

Se recomienda area de recursos humanos del Centro Médico CEDIR realizar
charlas informativas externas e internas para mejorar el ambiente laboral por ende
la constante mejora haré que se eleve el nivel de confianza, el nivel de credibilidad
y el nivel de seguridad de los pacientes que buscan en el Centro Médico CEDIR

satisfacer sus necesidades.

Se recomienda al Centro Médico CEDIR que a pedido de los mismos clientes

invierta mas en su publicidad por lograr abarcar a mas clientes que no tiene
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conocimiento de los servicios que ofrece, entre uno de ellos estaria bien

implementar las campanas en diversas localidades de la region de Puno.
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IX. ANEXOS

ANEXO 1. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE ESTRATEGIAS DE MARKETING
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ANEXO 2. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE
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ANEXO 3. MATRIZ DE CONSISTENCIA
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ANEXO 4. CARTA DE ACEPTACION APROBADO PARA LA EMPRESA DONDE SE REALIZO
EL PROYECTO DE INVESTIGACION




ANEXO 5. EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS
































































ANEXO 6. INSTRUMENTO - CUESTIONARIO
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Becomienda usted el servicio que ofrece el Centro Medico CEDIR

Esta de acverdo usted con los precios que ofrece el Centro
Medico CEDIR

5 | El personal del Centro Medico CEDIR, ha satisfecho por
completo sus necesidades

6 | En suentorno; sus conocidos o Familiares tienen conocimiento
del Centro Medico CEDIR

En su localidad: tienen conocimiento del Centro Medico CEDIR

~
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adecuado para satisfacer sus necesidades
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Considera usted que el centro médico
cubre con sus necesidades con los servicios y
productos que ofrece.

Se siente usted insatisfecho con los precios
que ha establecido el centro médico CEDIR.

Se siente usted satisfecho con modalidad de
atencion del centro médico CEDIR.

Se siente usted satisfecho con la nueva
' Iol ".'.”m“rm.lcm
médico CEDIR

Se siente usted complacido con las

iones que brinda el centro médico
CEDIR.




ANEXO 7. BASE DE DATOS EN SPSS
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