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RESUMEN

La presente tesis contempl6 como objetivo principal evaluar la relacion que existe
entre el marketing relacional y la fidelizacion de pacientes del consultorio urolégico de
Trujillo en el afio 2022. La investigacion segun la intervencion del investigador fue de
tipo observacional, tuvo un alcance analitico y respecto a la recoleccion de datos fue
retrospectivo con un disefi o no experimental; la poblacion de estudio fue de 70
pacientes con citas programadas entre los meses de febrero y marzo del afio 2022,
de ellos 60 pasaron consultas presenciales y 10 en virtuales. Se seleccion6 una
muestra no probabilistica a juicio del investigador, considerando a los 70 que
cumplieron los criterios establecidos de elegibilidad. La encuesta estuvo establecida
como técnica y como instrumento, el cuestionario, el cual fue validado y obtuvo una
calificacion positiva de 77.8% de validez. Para la evaluacion de la relacion entre la
variable independiente marketing relacional y dependiente fidelizacion de pacientes,
se utilizé el coeficiente de Spearman, que permitié concluir que existe una relacién
estadisticamente significativa entre ambas (p < 0,05), con un nivel de significancia
bilateral de 0.001 y un coeficiente de correlacion de 0.384; concluyendo en que la
relacion entre ambas variables es directa y demuestra que, a mayor marketing

relacional, mayor fidelizacion.

Palabras claves: Marketing Relacional, Fidelizacion, Pacientes, urologia.
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ABSTRACT

The main objective of this thesis was to evaluate the relationship between relationship
marketing and the loyalty of patients at the Trujillo urological clinic in the year 2022.
The research according to the intervention of the researcher was observational, had
an analytical scope and with respect to Data collection was retrospective with a non-
experimental design; The study population was 70 patients with appointments
scheduled between the months of February and March of the year 2022, of which 60
had face-to-face consultations and 10 virtual ones. A non-probabilistic sample was
selected at the investigator's discretion, considering the 70 who met the established
eligibility criteria. The survey was established as a technique and as an instrument,
the questionnaire, which was validated and obtained a positive rating of 77.8% validity.
To evaluate the relationship between the independent variable relationship marketing
and the dependent variable patient loyalty, the Spearman coefficient was used, which
allowed us to conclude that there is a statistically significant relationship between the
two (p < 0.05), with a level of bilateral significance. of 0.001 and a correlation
coefficient of 0.384; concluding that the relationship between both variables is direct

and shows that the greater the relationship marketing, the greater the loyalty.

Keywords: Relationship Marketing, Loyalty, Patients, urology.
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l. INTRODUCCION

1. Descripcién de la realidad problematica

El marketing relacional esta centrado en mantenery formar una estrecha relacion
entre el paciente (en este caso) y la empresa (consultorio), basado en una
atencion personalizada, en donde la recoleccion de datos es apoyada
fundamentalmente por el cliente; a partir de ello, se genera confianza,
satisfaccion y una relacion a largo plazo. El marketing actual tiene una
preocupacion por el paciente en diferentes formas teniendo en cuenta lo que
quiere, lo que buscay necesita, busca indagar cuél es la forma en que le gustaria

recibir el servicio y sus expectativas, a fin de satisfacerlo @,

Todos estos aspectos, servirdn para una adecuada toma de decisiones,
recomendaciones y ampliacion de la cartera de clientes; es decir aquellos que
acuden por salud preventiva, o por alguna patologia especifica, se les podra
ofrecer un servicio de calidad, cumpliendo con sus expectativas, generando asi

su satisfaccion y posterior fidelizacion.

Los objetivos que se contemplan dentro del marketing relacional tienen que ver
con el incremento de las ventas, a base de atraer nuevos clientes, nuevos
productos y estrategias. La fidelidad, por su parte, informa que su objetivo basico,
va mas alla de la satisfaccién del cliente, referido al superar sus expectativas y
anticipar sus necesidades con el producto o servicio, y fortalecer el impacto
positivo en su comportamiento @. Ante lo descrito, este tiene como objetivo
central lograr la fidelizacién del paciente, ya que él es quien permite que se
establezca un vinculo estable, satisfactorio y duradero, lo que llevara a
incrementar las consultas para lograr la acogida de la empresa. Asimismo, en el
presente estudio, se busca como objetivos especificos establecer la relacion que
cumple cada una de las dimensiones del marketing relacional en funcién a la
fidelizacion, entre ellos la confianza, compromiso, satisfaccion y la intencion de
renovar la relacion. El consultorio médico es concebido como una empresa de
produccion de servicios, combinando factores y estrategias en el cumplimiento
de objetivos y metas puesto por los especialistas, los cuales buscan la

perfeccion, mas alla de brindar un buen servicio.



Al ser nuestro mercado de salud cada vez mas exigente, debido a la demanda
en las enfermedades y la competitividad a nivel de accesibilidad del servicio, es
necesario que los médicos con registro nacional de especialista implementen, en
el ejercicio de su especialidad, estrategias de marketing en los pacientes ante
una determinada enfermedad preventiva como de grado avanzado, y reafirmar

ante todo la seguridad en el desarrollo de atenciones.

El consultorio, en estudio, es de la especialidad en urologia, el cual fue
inaugurado aproximadamente hace 2 afios y opera en el centro de Truijillo,
estratégicamente frente al Hospital Belén, el cual es el méas antiguo de la ciudad
y uno de los dos hospitales Nivel Ill del Ministerio de Salud. Su ubicacién esta en
el tercer piso, cuenta con una sala de espera, y servicios propios, donde se
realizan las consultas ambulatorias y pequefios procedimientos como
cistoscopias, cauterizaciones, suturas; cuenta, a su vez, con el permiso
municipal correspondiente, y las atenciones son desarrolladas por un médico

especialista en urologia y dos enfermeras técnicas.

En estos tiempos de pandemia, las consultas se han visto afectadas por el
confinamiento obligatorio y el temor a contagiarse de COVID-19 en alguna sala
de hospital o establecimientos con aglomeracion de pacientes. Por consiguiente,
la presente investigacion se basa en la implementacion del marketing relacional
como parte del aumento del nimero de consultas que cumpla con la satisfaccion
anhelada y la fidelizacién por parte del usuario con el fin de lograr el mejor

posicionamiento en el consultorio.

Todos estos aspectos servirdn para una adecuada toma de decisiones,
recomendaciones y ampliacion de la cartera de clientes; es decir, aquellos que
acuden por salud preventiva, o por alguna patologia en especifico; a partir de
entonces se elaboran estrategias para ofrecer un servicio de calidad que pueda

cumplir con las expectativas y que genere satisfaccion vy fidelizacion.

2. Problemade investigacion
¢, Qué relacion existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de

pacientes del consultorio urologico de Truijillo en el afio 2022?



3. Objetivos de investigacion

3.1 General

Evaluar la relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de

pacientes del consultorio urologico de Trujillo en el afio 2022.
3.2 Especificos

Identificar la relacion entre las dimensiones confianza, compromiso, satisfaccion
e intencion de renovar la relaciéon de la variable marketing relacional y la variable

fidelizacion, todos ellos enfocados en los usuarios del consultorio en mencion.
4. Justificacion
4.1 Importancia

Esta investigacion se justifica en la importancia de optimizar la relacion médico-
paciente, la cual ayuda tanto en el tratamiento y seguimiento de diversas
patologias. A la fecha existen muy escasos recursos de investigacion referente
a ello; por lo cual se realiza el presente estudio, que beneficia al equipo sanitario
encargado de brindar el soporte de atencion médica. Es importante como
especialistas identificar las necesidades que nacen en la atencion, de tal manera
gue permita consolidar mejor las actividades vinculadas a las variables

planteadas.
5. Viabilidad

Asimismo, en esta investigacion se conté con el tiempo suficiente para el
desarrollo y elaboracién de esta tesis y de la aplicacion del instrumento, el cual
estd a cargo del investigador, quien dirige y gerencia el consultorio. Por la
coyuntura actual, existieron limitaciones vinculadas a la recepcion de los
cuestionarios que se otorgd a los pacientes; en este sentido se consideré como
total de la poblacién a estudiar a aquellos que desean voluntariamente participar
de la misma, previo consentimiento informado. Hay que mencionar que la
recoleccion de los datos; fue desarrollada por medio de dos vias: virtual y

presencial.



a. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Paredes L @), en 2023, en su tesis de enfoque cuantitativo a nivel correlacional,
gue presenta como objetivo determinar la relacién entre las estrategias de
marketing y captacion de usuarios de consultorios odontologicos llegé a la
conclusion, después de aplicar una encuesta a 120 usuarios, de que existe
relacion significativa directa moderada entre las estrategias de marketing y

captacion de usuarios de centros odontoldgicos (p=0,701, p=0,000).

Maraza R ¥, en 2023 realiz6 una investigacion de tipo basica con el objetivo de
determinar la relacion entre las variables marketing relacional y fidelizacion de
pacientes en un centro médico privado en Lima; en la cual participaron 120
pacientes de los cuales se extrajeron como resultado que existe una correlacion
directa entre sus variables con un Rho de 0.367, al igual que con sus
dimensiones, compromiso Yy fidelizacion en correlacion directa y moderada de
Rho0=0.337, confianza Rho=0.234 y satisfaccion Rho=0.197.

Requena E ®), 2023, con su estudio enfocado en conocer la relacién entre
calidad de servicio y fidelizacién de pacientes en una clinica, desarrollo una
investigacion no experimental enfocada en una muestra de 40 pacientes a los
cuales se les explicé una encuesta que arroj6 como resultado un a relacién

significativa entre la calidad de servicio y fidelizacion (r = 0.346).

Bocangel T ®), 2022, ejecuté un estudio de investigacion con el objetivo de
establecer la relacion que existe entre el marketing y la fidelizacion de usuarios
de una clinica dental, esta investigacion fue de tipo aplicada correlacional, y se
obtuvieron datos de 100 pacientes mediante una encuestay cuestionario; lo cual
arroj0 como resultados que existe una influencia de correlacion positiva
moderada del marketing en la fidelizacion de los clientes y un valor P =.000,

siendo un valor p<0.05 que acepta la hip6tesis planteada por el investigador.

Dioses M et. al. ™, en 2022, presentd un estudio que tuvo como objetivo
determinar como se relacionan las estrategias de marketing relacional y
fidelizacion que emplean las franquicias transnacionales de salud, la muestra

estuvo conformada por 381 clientes de tres franquicias. Esta investigacion



deductiva con un enfoque netamente cuantitativo, con un disefio no experimental
de tipo descriptivo- correlacional. Mediante la aplicacién de una encuesta se
evidencié que las 4 dimensiones de las estrategias de marketing relacional
guardan relacion con la fidelizacion: vinculacion (&=0,703**), identificacion
(&=0,570**), retencion (&=0,652**), base de datos (&=0,692**). Y, de forma
general que las estrategias de marketing relacional se relacionan de manera
linealmente alta con la fidelizacion (0,749**) y el valor de la probabilidad fue
menor a 0.05 (0.00<0.05).

Ranilla J ®), en 2022, en su investigacién en una clinica, la cual tuvo como
objetivo determinar la relacién de la calidad de servicio en la fidelizacion de
cliente y desarroll6 un estudio basico — correlacional de tipo no experimental que
tuvo una muestra de 60 clientes a los cuales se les aplico6 una encuesta con un
cuestionario que concluyd en que existe una correlacion muy fuerte Rho de

Spearman de 0.869 entre ambas variables.

Solis D. ©, en 2022, desarrollé una investigacién de tipo correlacional de corte
transversal y de enfoque cuantitativo que tuvo como objetivo determinar la
relacion entre el marketing relacional y la satisfaccion de los usuarios externos
de tres centros odontolégicos especializados en pediatria; con la técnica de la
encuesta y el instrumento del cuestionario, se obtuvo de una muestra de 150
usuarios externos que existe una relacion entre las dimensiones del marketing
relacional y el nivel de satisfaccién de los usuarios externos en los tres centros

odontolégicos (Prueba de Chi-Cuadrado; p<0.05).

Tuesta L 19, en 2022, publicé un estudio sobre la relacién entre el marketing
relacional y la fidelizacion de clientes, el estudio es cuantitativo, no experimental.
Se utilizaron dos cuestionarios que se aplicé a 150 clientes. Los resultados
afirmaron una correlacién directa y significativa con un valor Rho de Spearman=

,557; p=,000, lo que indica que todas las dimensiones de marketing relacional
(gestion, venta, fiabilidad) se asocian directa y significativa con la fidelizacion.

Popuche D. @1, en 2021, publicé una investigacion que tuvo como finalidad
determinar los factores que generan fidelizacion en los pacientes con la entidad
prestadora de servicio de salud privado. Fue un estudio descriptivo de corte

transversal, prospectivo y observacional que concluyo, tras evaluar una muestra



de 185 pacientes, en que Los factores que generan fidelizacidn en los pacientes
con la entidad prestadora de servicio de salud privado son cultura de la empresa,
experiencia del usuario y estrategia relacional, teniendo un 62% de sus pacientes

altamente fidelizados.

Fernandez J @2, 2021, en su estudio que contempla como objetivo central
determinar la relacién que existe entre marketing relacional y fidelizacién de los
clientes de una Clinica Adventista, aplicé una investigacion no experimental,
correlacional y transversal; donde conto con la participacién de 351 pacientes
habituales a los cuales se le aplicaron dos cuestionarios que evidenciaron una
correlacion positiva, directa y moderada de r =0.451 y p = 0.000 (p<0.01) entre

el marketing relacional y la fidelizacion.

Cérdova G et. al. 13, en 2020, desarrollé6 una investigacién que tenia como
objetivo la construccion de un marco analitico para analizar la aplicacion del
marketing relacional como una herramienta estratégica de fidelizaciéon de
clientes en las Instituciones Prestadoras de Servicios de Salud privadas de Lima
Metropolitana. Este estudio de tipo mixto, analitico y arrojé que la aplicacion
estratégica del marketing desde un enfoque relacional permite fidelizar a los
clientes tomando como bases sus caracteristicas y tipologias. Los componentes
centrales del marco analitico se sustentan en la aplicacion de las fases de
captaciéon y mantenimiento articuladas con la confianza y el compromiso de la
relacibn como variables mediadoras para el logro de la fidelizacion. De esa
forma, se busca que la elaboracién continua de estrategias relacionales permita

construir y sostener un vinculo con los clientes a largo plazo.

Villanueva T. (14) efectudé una investigacién en el afilo 2020 sobre Calidad de
atencion y fidelizacion de pacientes, su objetivo determinar la relacion que existe
entre la calidad de atencion y fidelizacion de pacientes en consultorios externos
del Hospital de Emergencias Pediatricas. La investigacion fue de disefio no
experimental, transversal y correlacional, donde de aplicé un cuestionario a 219
pacientes pediatricos o0 acompafiantes, donde existi6 una correlacion positiva
con un Rho de Spearman (Rho=0.405) la cual resulté estadisticamente
significativa (p<0.05) entre la calidad de atencion y la fidelizacion de pacientes

en consultorios externos del Hospital de Emergencias Pediatricas, asi como



correlacion positiva entre cada una de las dimensiones de la calidad de atencion:
fiabilidad (Rho=0.152), capacidad de respuesta (Rho=0.331), seguridad
(Rho=0.394) , empatia (Rho=0.439) y elementos tangibles (Rho=0.409) y la

fidelizacion de pacientes en consultorios externos.

Quispe S @19, en 2019, en su investigacion de programa de marketing para la
promocion de un consultorio dental, que tuvo como objetivo Evaluar la efectividad
de un programa de marketing en la promocion del consultorio dental; la
investigacion fue explicativa de tipo prospectivo y fue aplicada a 125 usuarios
mediante un pre test y post test. El estudio denoté que, del 100.0% de los
usuarios atendidos antes y después de la aplicacion del Programa de Marketing;
el p valor es 0.010 mediante la prueba T de Student con grados libertad 124, lo
cual es significativa, con 95% Intervalo de confianza para la diferenciainferior de
6.64 y superior de 7.73.

Pahuara R et. al. 19, en 2019, ejecutd una investigaciéon que tuvo como objetivo
establecer la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del usuario
externo que acude a la farmacia de un Centro de Salud. La presente tuvo un
enfoque cuantitativo, de tipo y disefio no experimental, transaccional descriptivo
— correlacional y se lleg6 a la conclusion, con un muestreo de 356 usuarios, que
existe una relacion directa, débil y significativa entre la calidad de servicio de
manera global y la fidelizacion del usuario externo; obteniéndose un coeficiente

de correlacién de Rho de Spearman =0.42, con un p = 0.000 (p < 0.05).

Reyes C "), en 2018, desarrollé una investigacioén sobre marketing relacional y
la satisfaccion de los usuarios externos de una clinica, el enfoque de esta fue
cuantitativo, de disefio no experimental, tipo basico, nivel descriptivo
correlacional y de corte transversal. El estudio fue aplicado a 80 pacientes,
mediante cuestionario, y entre los resultados mas relevantes se evidencia que
existe relacion significativa al 5% entre la satisfaccion del usuario externo y el
marketing relacional en la Clinica, segl n el coeficiente de correlacion de

Spearman; el cual se ubica en el rango de correlacibn moderada positiva.

Costa I. et. al. 8, en 2018, ejecuté una investigacion descriptiva correlacional
sobre calidad de la Atencién Odontologica y su relacién con la fidelizacion de

clientes, cuyo objetivo era determinar la relacion entre la calidad de la atencion



odontologica con la fidelizacion del paciente en el distrito de Laredo. En esta
investigacion participaron 240 pacientes, donde se concluye que la calidad de la
atencion a nivel general y en todas sus dimensiones (fiabilidad, responsabilidad,
seguridad, empatia y tangibilidad) se relacionan muy significativamente
(p<0.001) con la fidelizacion del paciente que se categoriz6 mayoritariamente en
un nivel alto (86.3%).

Horna I. @9, en 2018, en su investigacion que tuvo como objetivo determinar la
relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del usuario externo del
Instituto Peruano de Neurociencias, desarrolld un enfoque cuantitativo, de tipo
basica, nivel descriptivo, disefio no experimental y corte transversal
correlacional. Concluyendo, después de aplicar una encuesta a 67 usuarios, que
hay una correlaciéon positiva media (0.278) entre la calidad de servicio y la

fidelizacion del usuario externo del Instituto Peruano de Neurociencias

Varela C (20, en 2018, desarrollé un estudio sobre Marketing interno y calidad de
servicio de salud, con un tipo de investigacion descriptivo y correccional de corte
transversal. Su muestra fue de 188 personas y con ellos se utilizé dos
cuestionarios de Zeithaml, Berry y Parasuraman., determinando con ello la
existencia de una relacion moderada entre el marketing interno y calidad de

servicio de r = 0.489**.

Linares J et. al. @1, en 2018, en su investigacion transversal correlacional de
disefio no experimental buscé determinar la relacion entre las redes sociales
como herramienta del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
aplicando un cuestionario de confiabilidad Alfa de Cronbach (82%) a 383
clientes, de los cuales obtuvo como resultado que existe una relacion entre
ambas variables con un valor de 62,208 y significancia de 0,000 (Prueba de Chi
Cuadrado)

Felipa A 2, en 2017, publicod un estudio sobre la incidencia del marketing
relacional en la gestion del servicio de una Clinica Odontoldgica, el estudio es de
tipo aplicada, transversal. Se utilizO una encuesta estructurada con un
cuestionario de alta fiabilidad a 106 clientes. Los resultados afirmaron una
correlacion directa y positiva muy fuerte con un valor de 0,898, lo que indica que,

a mejor marketing relacional, mejor sera el servicio al cliente; ademas de una



incidencia positiva entre el marketing relacional y la gestion del servicio de la
Clinica Odontoldgica, debido a que existe una correlacion directa y positiva muy
fuerte con valores comprendidos entre 0,735 y 0,898 entre el marketing

relacional y la gestién del servicio.

2.2. Bases tebricas

2.2.1. Marketing relacional

Consiste en un proceso continuo e integrado, en la planificacion estratégica de
una empresa, donde se identifican a potenciales clientes y, con esto, se
promueve una relaciébn y comunicacion constante con ellos para alcanzar
objetivos; asimismo se administra esa relacion de una manera rentable, para

fidelizar a los clientes y convertirlos en voceros de nuestro producto o servicio @3

24).

Importancia del marketing relacional

Rivera@) nos indica que aporta tres beneficios principales a la empresa, permite
gue los clientes tengo mayor valoracion por todos los servicios que ofrecen,
permite que éstos obtengan mejores beneficios econdmicos y permite a la

empresa hacerse acreedora de la lealtad en el mercado.

Los beneficios de utilizarlo presentan estos principios: (2%

Retener al cliente Optimizacién de las acciones del
marketing
Aquella que mantiene relaciones Las acciones de marketing
estables en el tiempo, genera relacional deben estar enfocadas
beneficios como el incremento por el principio bésico de la
del volumen de compra ya sea segmentacién y no realizarse de
del producto o del servicio, en manera masiva, debe de estar
cierto modo, los clientes se acorde a lo que necesita el
convierten en suscriptores; mercado, lo que permitira ser
permitiendo a su vez ahorrar diferente entre la competencia y
costos y aplicar actividades de obtener una mejor productividad en
retencién en clientes. las inversiones de

comercializacion.




Caracteristicas del marketing relacional
El marketing relacional presenta las siguientes caracteristicas (2%:

La relacion, teniendo en cuenta la creacién, el desarrollo y el fortalecimiento de
las relaciones con los pacientes.

La Interaccion, basdndose en la constante comunicacion de la empresa con los

mercados, aplicando la generacion del valor mutuo.

El largo plazo, promoviendo una vision estratégica de establecer y fortalecer la

relacion de la empresa y el mercado.

La personalizacion, en cuanto al conocimiento de cada uno de los pacientes,
personalizando asi la atencion y los mensajes de manera especifica a cada uno

de ellos.

La memoria, a través de la cual se permite identificar los datos relevantes de los
clientes, para reconocerlos y anticiparnos a sus necesidades.

La orientacion al cliente, aguella que toma en cuenta la participacion de éste,
dentro de la empresa, a partir de la clasificacion de sus necesidades para
atenderlos y segmentarlos en base a caracteristicas especiales.

Escuelas de marketing relacional
Se destacan las siguientes:

La escuela Americana

Se caracteriza por la intencionalidad de referencia que posee la empresa; es
aquella que sostiene ir mas alla de atraer un cliente. Prioriza la misidén de lograr
una relacién estable con ellos, identifica lo importante que es diferenciarse del
servicio ofrecido por los competidores. Para ello, la empresa debe aplicar un
servicio que atraiga y retenga a nuevos consumidores, teniendo en cuenta la
personalizacion gracias al conocimiento y uso de las caracteristicas especificas
de cada cliente, es importante que la empresa provea servicios extras y fije

precios especiales para los mejores clientes. (26)
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La escuela Nordica

Esta promueve un modelo de andlisis basado en el servicio, informa que el
mercadeo (Marketing) no lo realiza una sola area, sino se fundamenta en toda
una estructura organizacional donde se identifica el cliente; reconoce la

importancia de una relacion duradera por medio de las redes comerciales.

En esta escuela se identifican dos teorias de marketing relacional, la primera
basada en el mercado, es decir que se fundamenta en gestionar la base de
clientes para tratarlos de forma individualizada y a la vez rentable, y la segunda
basada en redes, es decir; gestiona las interdependencias existentes entre los
actores participantes en un negocio, en esto se debe diferenciar entre las
relaciones primarias, que son las que se establecen entre la empresa y sus
clientes; y las relaciones secundarias, que son las redes formadas por las
interacciones que se generan entre la empresa y otros actores, cuando esta

busca ofrecer un valor percibido superior a los clientes @7 28),

2.2.2. Fidelizacion

Se llega a la fidelizacién cuando una persona, cliente o paciente reconoce a una
determinada empresa y prefiere adquirir su servicio que el de su competencia.
La fidelizacion tiene dos dimensiones, la subjetiva y la objetiva, en la primera se
apela a las emociones del cliente, tratando de lograr una inclinacion de los
clientes a favor de la empresa; mientras que la objetiva mide y observa el
comportamiento del cliente. Estas dos dimensiones se apoyan, pero conviene
empezar por la vinculacion emocional del cliente con la personalidad de la

empresa (29,

El cliente fiel presenta cierto tipo de comportamientos, como mantener una
compra que se hace repetitiva, invirtiendo cada dia mas en la empresa, con el
paso del tiempo. Ademas de esto, el cliente es quien va a recomendar la empresa
a sus familiares y amigos, demostrando un compromiso emocional y
manteniendo niveles altos de satisfaccion con los servicios adquiridos en la
empresa, llegando, en alguno de los casos, a ser un defensor para esta. La
confianza entre el cliente y la empresa estd basada en el valor que este percibe
de la empresa, participando de manera activa en el dialogo constructivo entre

ambos. 0)
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Objetivos de lafidelizacion

Un cliente satisfecho se determina por la impresion con la que se queda el cliente
después de finalizar una compra o adquirir un servicio, es ahi donde compara su
expectativa frente al sentimiento que le deja su experiencia. Si la impresion es

positiva quiere decir que sus expectativas se cumplieron y/o se excedieron.

Ante ello se consideran tres objetivos fundamentales de la fidelizacion G1: la
adquisicion de un mayor servicio, la adquisicion segun el tiempo y las

recomendaciones entre clientes.
Fases del proceso de fidelizacion
Se mencionan tres fases para este proceso:

1. La identificacién: Etapa donde se conoce al cliente y se adquieren sus

principales datos.

2. Cualificacién: Donde se reconoce al cliente, sus habitos de compra, gustos,
preferencias, consultas que haya hecho, etc.

3. Seguimiento: Donde la empresa se relaciona con el cliente, con el objetivo de
establecer relaciones duraderas y a largo plazo 4.

Teoria de fidelizacion
Modelo de Gremler y Brown

Este modelo, presenta un soporte contextual que permite una comprension de la
lealtad cuando se brinda un servicio, se define como la participacion en el gasto
gue realiza el consumidor hacia una marca especifica en una empresa, refiere
gue los consumidores fieles a menudo generan positivismo debido a las

recomendaciones boca, oido. 32

La conducta de los clientes es significativa para lograr entender lo que viene
impulsando la empresa, es decir; identificar a los clientes que son consumidores
del servicio, que su compra se vuelve repetitiva, qué beneficios buscan y en qué
situacion se encuentran; ademas de revisar su caracterizacion socioeconomica,

sus creencias y estilo de vida.
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Modelo de Dick y Basu

Este enfoque permite entender de manera mas completa cuéles son los
antecedentes cognitivos, afectivos y conativos de la fidelidad del cliente, asi
como las consecuencias de estas, el marco de fidelidad puede derivarse de un
namero imponente de relaciones, por ejemplo; la relacion entre la satisfaccion y
la fidelidad, la relacion entre la fidelidad y la comunicacion boca-oido, etc., donde

se vinculan los antecedentes, moderadores y consecuencias de la fidelidad. 32

Estos autores contemplan un marco de referencia, que nos dice que existen dos
dimensiones para la lealtad; una intencional, donde existen afectos y
sentimientos positivos; y la comportamental, donde todos estos sentimientos nos

llevan a un comportamiento de compra.

Este modelo nos define al consumidor como alguien que cree y que es optimista
con su maca, esto lo lleva a sentir un compromiso y estan dispuestos a comprar
y a recomprar; es esto lo que antecede a la lealtad, y lleva a tener un vinculo

fuerte entre el servicio y el cliente.
Dimensiones de la fidelizacion

Alcaide nos refiere que la fidelizacion se alcanza gracias a la aplicacion de 5
dimensiones, el cual las considera como el trébol de la fidelizacion

1. Informacién al cliente, las empresas deberian considerar frecuentemente
preguntar a los clientes las expectativas que tienen con el servicio, estas
preguntas deben ser planificadas en el mejor momento y tener una frecuencia
para recopilar la informacion, en esta informacion se debe incluir las expectativas

gue tienen actualmente y las que tendran a mediano y largo plazo.

2. Marketing interno, enfocado en la motivacion de trabajadores de la empresa,
quienes deben estar capacitador en ofrecer al cliente un servicio de calidad y
superior a otros. Asimismo, esto lograra una sinergia entre colaboradores para

una mejor y optima atencion hacia el publico y consumidores.

3. Comunicacion, entre los colaboradores y los clientes, esta comunicacion debe
ser de manera clara y precisa para crear y mantener fuertes relaciones con un

vinculo emocional.
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4. Experiencia del cliente, refiere la mirada que tiene el cliente para su interaccion
con la empresa, desde el primer instante la empresa debe asegurar una
experiencia unica de compra, de manera que esto afecte los comportamientos

del cliente y despierte recuerdos para impulsar su lealtad.

5. Beneficios e incentivos, la empresa debe reconocer a sus clientes frecuentes,
enfocarse en ellos y aplicar estrategias para mantenerlos satisfechos; con esto
se asegura una afinidad emocional con la empresa, incrementando la

probabilidad en la frecuencia de compra. @

2.3. Definicién de términos béasicos

Marketing relacional: Tal como es entendido en la actualidad, este se centra en
formar y mantener una relaciéon entre el cliente y la empresa, basada en la
personalizacién de la atencion, la recoleccién de datos y el apoyo fundamental
en el cliente, con el propésito de generar confianza, satisfaccion, una relacion
duradera (o de finalizar cuando sea necesario). Es una herramienta importante
en la toma de decisiones, y ampliar el mercado del cliente. Es el garante de una
relacion firme, satisfactoria y duradera con miras a incrementar las ventas y el

éxito, en general, de la empresa (1:25),

Confianza: La confianza es entendida como la norma estandar del servicio al
cliente, es lo que hace que los clientes regresen a la empresa al necesitar el

servicio (33,

Compromiso: Deseo duradero de mantener una valorada relacion a traves del

cumplimiento de pactos, acuerdos por ambas partes, empresa y cliente @

Satisfaccion: Es una respuesta positiva que resulta del encuentro entre el
consumidor con un bien o servicio, esto se trata de un estado emocional que se
produce de respuesta a la evaluaciéon del mismo, dejando una sensacion
derivada del placer o la decepcion, al contrastar la experiencia del producto con

las expectativas de este (23:34)

Fidelizacion: Es el resultado de las acciones de marketing implementadas en

las empresas, teniendo en cuenta la calidad del servicio o producto que ofrecen
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y la forma en que la empresa se relaciona con sus clientes; esto nos lleva a la
lealtad que tiene el cliente con la marca, producto o servicio concreto, teniendo

en cuenta la frecuencia de la compra por sobre la competencia. (%539

Lealtad como comportamiento: La inclinacion favorable hacia un servicio, que
puede reflejarse en la recompra. El autor define en primer término a la lealtad
como una forma de comportamiento de la cliente dirigida hacia un servicio en

particular durante un tiempo. (36)-

Lealtad como actitud: Esta refiere a diversos sentimientos positivos, los cuales
llevan una inclinacion individual frente a un servicio. Son fuerzas internas que
generan la decision de compra de un producto o servicio, va mas allad de un
simple comportamiento, existe un sentimiento afectivo por la misma interaccién
y por la diferenciacibn que se da en el proceso de compra, generando
recomendacion y compartiendo experiencias de servicio con otros clientes
potenciales, lo que demuestra que la fidelizacién es una real relacién psicoldgica

a largo tiempo (37:38),
Lealtad cognitiva

Toma en cuenta a las preferencias de los clientes frente a las ofertas de la
competencia. Es una valoracién puramente cognitiva. Como identificadores
sefiala la lealtad al precio, y a las caracteristicas y atributos del producto/
servicio; lo cual se transforma en una actitud a favor del producto y culmina en

la intencién de recompra ©9).
2.4. Hipotesis de investigaciéon

2.4.1 Hipotesis deinvestigacion

HI: Existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion
de pacientes del consultorio urolégico de Trujillo en el afio 2022.

2.4.2 Hipétesis nula

Ho: No existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la

fidelizacion de pacientes del consultorio uroldgico de Trujillo en el afio 2022.
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b. METODOLOGIA

3.1. Disefio metodoldgico

Se empled el siguiente disefio metodoldgico:

Segun la intervencion del investigador: observacional debido a que no se
controlaron las variables del estudio. Segun el alcance: analitico, ya que se
considerd la relacion entre las variables marketing relacional y fidelizacién en los
pacientes, y en base a ello se comprobo la hipétesis planteada. Segun el nUmero
de mediciones de la o las variables de estudio: transversal, puesto que se analizé
los datos de las variables marketing relacional y fidelizacion en un solo punto en
el tiempo. Segun el momento de la recoleccién de datos: La investigacion es
retrospectiva debido a que tuvo como objetivo averiguar la relacion que existe
entre el marketing relacional y la fidelizacion de una base de datos de pacientes

gue asistieron al consultorio urolégico durante el presente afio.
3.2. Disefio muestral

Poblacién universo

Corresponde a todos los pacientes del consultorio uroloégico que asistieron
durante los meses de febrero y marzo del presente afio, los cuales ascienden a

220 pacientes.

Poblacion de estudio

La poblacién la conformaron pacientes que se identificados en la base de datos
del consultorio urolégico, que cumplieron los criterios de elegibilidad. La cifra de

estos pacientes fueron 70 pacientes.

Criterios de elegibilidad

Inclusion

Pacientes
- con citas programadas entre los meses febrero y marzo del presente afio,
- que tengan mas de una atencién médica,

- que se encuentren en la base de datos del consultorio uroldgico.
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Exclusion:

Pacientes
- que tengan una sola atencion médica.
Tamafio de la muestra
Fue establecida con toda la poblacion que cumplia con los criterios establecidos

de elegibilidad.

Muestreo o seleccion de la muestra
Se utiliz6 un muestreo no probabilistico en la cual se seleccioné muestras

basadas en un juicio subjetivo en lugar de hacer la seleccion al azar.

3.3. Técnicas y procedimientos de recoleccion de datos

El tipo de instrumento que se utilizd6 para la recoleccion de datos fue una
encuesta conformada por dos cuestionarios, el cual consta del mismo
instrumento elaborados para cada una de las variables, marketing relacional y
fidelizacion de clientes. Este ha sido validado por el juicio de 5 expertos en la
materia, Mg. Fernandez José, Dr. Paca F. Romeo, Mg. Candia Mario, Mg Ugarte
Federico y Mg Vasquez Juan en la variable de marketing relacional tuvo una
calificacion positiva teniendo el 77.8% de validez y para fidelizacién fue validado

con un porcentaje de 77.8% de calificacion.

Asimismo, la prueba de confiabilidad aplicada fue Alpha de Cronbach utilizando
el programa estadistico SPSS, para ambas variables. En la variable Marketing
Relacional se obtuvo el coeficiente alfa de 0.837, demostrando asi su
confiabilidad; y para fidelizacion el alfa obtenido es de 0.907, lo cual demuestra

la confiabilidad de su cuestionario.

Estos instrumentos fueron aplicados de manera presencial y virtual a los
pacientes que se encuentran dentro de los criterios de elegibilidad de esta
investigacion, de esta manera los datos obtenidos fueron recopilados en un libro
de Excely distribuidos en cuadros, luego fueron procesados y analizados segun
los objetivos que plantea la tesis. El periodo que se establecio para realizar el
recojo de datos, son los meses de febrero y marzo en el horario de consulta, el

cual es del dia lunesal dia viernes en los horarios de 4.30 pm a 8.30pm, teniendo
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en cuenta que el instrumento se aplico a los pacientes minutos antes de ingresar
a consulta.

3.4. Procesamiento y analisis de datos

Mediante el programa estadistico SPSS v. 25.0, se analiz6 la base de datos
revisando los cuestionarios aplicados a los pacientes del consultorio urolégico
de Trujillo, a fin de verificar que lo solicitado hubiera sido correctamente
registrados. El analisis descriptivo se desarroll6 mediante la elaboracién de
tablas de frecuencia absoluta y relativa.

Mediante la prueba de Spearman se realiz6 la comprobacion de las hipétesis
planteadas en la presente investigacion, para establecer si la variable marketing
relacional se relaciona con la variable fidelizacién de clientes, para lo cual se
considerd un 95% de indice de confianza y un 5% de margen de error, prueba
gue también fue usada como estadistico para la contrastacion de la hipétesis

planteada en la presente tesis.

3.5. Aspectos éticos

En esta investigacion, se recopil6 la informacion de la base de datos que maneja
el consultorio uroldgico de Truijillo, el investigador fue el responsable de este
proceso, asegurandose que lo obtenido fuera utilizado Unica y exclusivamente

para la tesis presentada.

Durante este proceso, es el investigador quien adquirid, proceso y dispuso de la
informacién recopilada, por lo cual estudio no generaré ningun conflicto ético, se
mantuvo en anonimato los datos obtenidos, por lo que se respet6 la identidad de

la paciente y los datos concernientes a la privacidad de esta.
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c. RESULTADOS

Se aplico el cuestionario a un total de 70 pacientes del consultorio urolégico,
quienes tenian citas programadas de manera virtual y presencial, habiéndose

verificado previamente el cumplimiento de los criterios de inclusion y exclusion.
4.1. Caracterizacion de la muestra

Tabla 1. Sexo de los pacientes del consultorio uroldgico Trujillo, 2022

Sexo n %
Femenino 13 18.6
Masculino 57 81.4

Total 70 100.0

En la tabla 1, se evidencia que la mayoria de los pacientes del consultorio

urologico fueron del sexo masculino (81,4%).

Tabla 2. Tipo de consulta de los pacientes del consultorio uroldgico Trujillo, 2022

Tipo n %
Presencial 60 85.7
Virtual 10 14.3
Total 70 100.0

En la tabla 2, se puede observar que los pacientes participantes en la
investigacion fueron atendidos en su mayoria por consulta presencial (85,7%).

Tabla 3. Tipo de enfermedad de los pacientes del consultorio uroldgico Trujillo, 2022

Enfermedad n %
Benigna 67 95.7
Maligna 3 4.3

Total 70 100.0

En la tabla 3, se evidencia que la mayoria de los pacientes (95,7%), acudieron a

una consulta por tipo de enfermedad benigna.
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Tabla 4. Edad de los pacientes del consultorio urologico Trujillo, 2022

N Minimo Méaximo Media Desv.
Estandar
Edad 70 19 88 48.43 18.354

Latabla 4, muestra que la edad de los pacientes fue en promedio 48 afios, siendo
el minimo 19 afos y el maximo 88 afios.

4.2. Marketing relacional y sus dimensiones

Tabla 5. Nivel de aceptacion de la variable Marketing Relacional en los pacientes del

consultorio urolégico Trujillo, 2022

Marketing Relacional n %
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 0 0.0
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 0 0.0
De acuerdo 11 15.7
Totalmente de acuerdo 59 84.3
Total 70 100.0

En la tabla 5, respecto al nivel de aceptacién se evidencia que el (84,3%) de los
pacientes manifiestan encontrarse de acuerdo con la variable Marketing
Relacional, demostrando asi confianza en la calidad de atencién, compromiso y
satisfaccion con el servicio y la intencién de renovar la relacién consultorio —
paciente.

Tabla 6. Nivel de aceptacion de la dimension confianza en los pacientes del consultorio

uroldgico Trujillo, 2022

D1: Confianza n %
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 0 0.0
Ni de acuerdo ni en 1 1.4
desacuerdo
De acuerdo 4 5.7
Totalmente de acuerdo 65 92.9
Total 70 100.0
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En la tabla 6, referente al nivel de aceptacion de la dimension confianza, los

pacientes estan, en su mayoria, totalmente de acuerdo (92,9%).

Tabla 7. Nivel de aceptacion de la dimensién compromiso en los pacientes del
consultorio urolégico Trujillo, 2022

D2: Compromiso n %
Totalmente en 0 0.0
desacuerdo
En desacuerdo 0 0.0
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 10 14.3
De acuerdo 43 61.4
Totalmente de acuerdo 17 24.3
Total 70 100.0

En la tabla 7, muestra que la mayoria de los pacientes se encuentra de acuerdo

referente al Nivel de aceptacion de la dimension compromiso (61,4%).

Tabla 8. Nivel de aceptacion de la dimensién satisfaccion en los pacientes del

consultorio urolégico Trujillo, 2022

D3: Satisfaccion n %
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 0 0.0
Ni de acuerdo ni en 0 0.0
desacuerdo
De acuerdo 6 8.6
Totalmente de acuerdo 64 91.4
Total 70 100.0

En la tabla 8, muestra que la mayoria de los pacientes, referente al Nivel de
aceptacion de la dimension satisfaccion estan totalmente de acuerdo (91,4%).
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Tabla 9. Nivel de aceptacion de la dimension intencién de renovar la relacién en los

pacientes del consultorio uroldgico Trujillo, 2022

D4: Intencién derenovar

- n %
larelaciéon
Totalmente en 0 0.0
desacuerdo
En desacuerdo 0 0.0
Ni de acuerdo ni en 0 0.0
desacuerdo
De acuerdo 16 22.9
Totalmente de acuerdo 54 77.1
Total 70 100.0

En la tabla 9, muestra que referente Nivel de aceptacién de la dimension

intencién de renovar la relacion, el 77.1% de los pacientes estan totalmente de

acuerdo.
4.3. Fidelizacion y sus dimensiones

Tabla 10. Nivel de aceptacion de la variable fidelizacion en los pacientes del consultorio

uroldgico Trujillo, 2022

Fidelizacion n %
Totalmente en

desacuerdo 0 0.0

En desacuerdo 0 0.0

Ni de acuerdo ni en 0 0.0

desacuerdo

De acuerdo 27 38.6
Totalmente de acuerdo 43 61.4
Total 70 100.0

En la tabla 10, muestra que referente al Nivel de aceptacion de la variable
fidelizacion, la mayoria de los pacientes, estan totalmente de acuerdo (61,4%).
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Tabla 11. Nivel de aceptacién de la dimension lealtad por comportamiento en los

pacientes del consultorio uroldgico Trujillo, 2022

D1: Lealtad_ por n %
Comportamiento
Totalmente en 0 0.0
desacuerdo
En desacuerdo 0 0.0
Ni de acuerdo ni en 0 0.0
desacuerdo
De acuerdo 45 64.3
Totalmente de acuerdo 25 35.7
Total 70 100.0

En la tabla 11, muestra que el 64.3% pacientes se encuentra de acuerdo,

referente al Nivel de aceptacion de la dimension lealtad por comportamiento.

Tabla 12. Nivel de aceptacion de la dimension lealtad por actitud en los pacientes del

consultorio urolégico Trujillo, 2022

%

D2: Lealtad Por Actitud n
Totalmente en 0 0.0
desacuerdo
En desacuerdo 0 0.0
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 0 0.0
De acuerdo 11 15.7
Totalmente de acuerdo 59 84.3
Total 70 100.0

En la tabla 12, muestra que la mayoria de los pacientes, referente al Nivel de
aceptacion de la dimension lealtad por actitud estan totalmente de acuerdo

(84,3%).
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Tabla 13. Nivel de aceptacion de la dimension lealtad cognitiva en los pacientes del
consultorio urolégico Trujillo, 2022

D3: Lealtad Cognitiva n %
Totalmente en 0 0.0
desacuerdo
En desacuerdo 0 0.0
Ni de acuerdo ni en 0 0.0
desacuerdo
De acuerdo 21 30.0
Totalmente de acuerdo 49 70.0
Total 70 100.0

En la tabla 13, muestra que referente al Nivel de aceptacion de la dimension

lealtad cognitiva, el 70% de los pacientes, estan totalmente de acuerdo.
4.4. Relacion entre el marketing relacional y lafidelizacion delos pacientes
del consultorio uroldgico.

Tabla 14. Relacién entre el marketing relacional y la fidelizacién de los pacientes del
consultorio urolégico Trujillo, 2022

Fidelizacion
M mi. . Totalmente de Total p-valor*
acuerdo
9 2 11 0.001
pe dacueruao
12.9% 2.9% 15.7%
MARKEIING 1

Totalmente de 8 41 59
acuerdo 25.7% 58.6% 84.3%

27 43 70

Total

38.6% 61.4% 100.0%

* Prueba de correlacion de Spearman; rho=0,384; p<0,05

La tabla 14 muestra que ambas variables se encuentran dispersas entre de
acuerdo y totalmente de acuerdo, con porcentajes de 15.7% y 84.3% en la
variable de Marketing relacional y 38.6% y 61.4% en la variable Fidelizacion
respectivamente.

Mediante prueba de correlacion de Spearman se confirma mediante que existe
una relacion estadisticamente significativa entre dichas variables (p < 0,05), con
un nivel de significacion bilateral de 0.001, teniendo un coeficiente de correlacion
de 0.384.
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Tabla 15. Relacion entre la dimensién confianza y la fidelizacion de los pacientes del
consultorio urolégico Trujillo, 2022

Fidelizacion
Mo arnardn Totalmente de Total p-valor*
acuerdo
Ni de acuerdo 1 0 1 0.000
ni en
desacuerdo 1.4% 0.0% 1.4%
D1: CONFIANZA  De acuerdo 4 0 4
5.7% 0.0% 5.7%
Totalmente de 22 43 65
acuerdo 31.4% 61.4% 92.9%
27 4 7
Total 3 0
38.6% 61.4% 100.0%

* Prueba de correlacion de Spearman; rho=0,492; p<0,05

La tabla 15 muestra que ambas variables se encuentran expresadas en su
mayoria en totalmente de acuerdo, con un 92.9% para la dimension confianza y

64.4% para la variable fidelizacion.

Mediante prueba de correlacion de Spearman se demuestra que existe una
relacion estadisticamente significativa entre dichas variables (p < 0,05), con un
nivel de significacion bilateral de 0.000, teniendo un coeficiente de correlacién de
0.492.

Tabla 16. Relacion entre la dimension compromiso y la fidelizacién de los pacientes del

consultorio urolégico Trujillo, 2022

Fidelizacion

Total P-valor*
De acuerdo Totalmente de
acuerdo
Ni de acuerdo 7 3 10 0.006
ni en . . .
desacuerdo 10.0% 4.3% 14.3%
D2 . D q 17 26 43
:compromiso e acuerdo
P 24.3% 37.1% 61.4%
3 14 17
Totalmente de
acuerdo 4.3% 20.0% 24.3%
27 43 70
Total
38.6% 61.4% 100.0%

* Prueba de correlacion de Spearman; rho=0,324; p<0,05
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La tabla 16 muestra que ambas variables se encuentran dispersas entre de
acuerdo y totalmente de acuerdo, con un 61.4% y 24.3% para la dimension

compromiso y 38.6% y 61.4% para la variable fidelizacion.

Se demostré mediante la prueba de correlacion de Spearman la existencia de
una relacion estadisticamente significativa entre dichas variables (p < 0,05), con
un nivel de significacion bilateral de 0.006, teniendo un coeficiente de correlacion
de 0.324.

Tabla 17. Relacion entre la dimension satisfaccion y la fidelizacion de los pacientes del
consultorio urolégico Trujillo, 2022

Fidelizacion
Totalmente de Total P-valor*
De acuerdo
acuerdo
4 2 6 0.015
De acuerdo
5.7% 2.9% 8.6%
D3: satisfaccion 23 41 64
Totalmente de
acuerdo 32.9% 58.6% 91.4%
27 43 70
Total
38.6% 61.4% 100.0%

* Prueba de correlacion de Spearman; rho=0,288; p<0,05

Teniendo en cuenta la tabla 17 se puede visualizar que ambas variables se
encuentran dispersas entre de acuerdo y totalmente de acuerdo, con un 8.6% y
91.4% para la dimension satisfaccion y 38.6% y 61.4% para la variable

fidelizacion.

Esto se demostr6 mediante la prueba de correlacion de Spearman existiendo
una relacion estadisticamente significativa entre dichas variables (p < 0,05), con
un nivel de significacion bilateral de 0.015, teniendo un coeficiente de correlacion
de 0.288.
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Tabla 18. Relacion entre la dimension intencién de renovar la relacion y la fidelizacion

de los pacientes del consultorio uroldgico Trujillo, 2022

Fidelizacion
Mo arnardn  Totalmente de Total p-valor*
acuerdo
10 6 16 0.000
De acuerdo

D4: intencién de 14.3% 8.6% 22.9%

renovar la 17 7 4

relacion Totalmente de 3 >

acuerdo 24.3% 52.9% 77.1%

Total <! 43 70
38.6% 61.4% 100.0%

* Prueba de correlacion de Spearman; rho=0,606; p<0,05

En la tabla 18 se identifica que tanto las variables fidelizacion e intencion de
renovar la relacion se encuentran dispersas, dado que los resultados se
encuentran en el rubro de acuerdo y totalmente de acuerdo siendo (22.9% y
77.1% respectivamente) para la dimension intencion de renovar la relacion y

(38.6% y 61.4% respectivamente) para la variable fidelizacion.

Se demostré mediante la prueba de correlacion de Spearman la existencia de
una relacién estadisticamente significativa entre dichas variables (p < 0,05), con
un nivel de significacion bilateral de 0.000, teniendo un coeficiente de correlacion
de 0.606.
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d. DISCUSION

De acuerdo con la investigacion realizada se identificd que si existe una relacion
entre el marketing relacional y la fidelizacion de pacientes, estos datos fueron
obtenidos de las citas programadas desarrolladas entre los meses de febrero y

marzo, 60 de estas fueron presenciales y 10 virtuales.

En cuanto a la patologia de la enfermedad, se identificé que la mayoria de los
pacientes concurria por una enfermedad de caracter benigno y que el género

predominante en las citas uroldgicas, son los varones.

El objetivo general de la investigacion fue evaluar si existia una relacion entre el
marketing relacional aplicado por el consultorio y la fidelizacion mostrada por los
pacientes, por lo que se puede afirmar, segun los resultados, que si existe una
relacion estadisticamente significativa entre dichas variables, afirmando asi la
hipotesis general planteada, lo que coincide con los resultados encontrados por
Rivera@) quien nos dice que los tres principales beneficios que trae consigo el
marketing relacional son clientes que valoran la oferta de la empresa, mayores
beneficios econdémicos y se obtiene la lealtad del mercado; que es lo conseguido
con el consultorio urolégico de Trujillo al innovar en la aplicacién del marketing

relacional para con sus pacientes.

En cuanto al marketing relacional; se precisa comentar el estudio de Bocangel
® respecto al marketing relacional y la fidelizacién, donde afirma la existencia de
una influencia entre ambas variables, teniendo en cuenta, que las percepciones
de los pacientes estan basadas en la habitualidad, la satisfaccion y la lealtad. Lo
confirma Dioses (V) quien nos dice que las estrategias de marketing relacional se
relacionan de manera linealmente alta con la fidelizacion (0,749**) y el valor de
la probabilidad fue menor a 0.05 (0.00<0.05), comprobado en su estudio aplicado

en franquicias trasnacionales de salud.

Segun la dimension confianza, de la primera variable donde se evallia la
competencia, integridad y benevolencia del consultorio urologico frente a la
percepcion de sus pacientes, se encontr6 una relacion estadisticamente
significativa al igual que Alcaide 39 quien nos refiere que la confianza es un
comportamiento clave de un cliente fiel, y que esta se sustenta en un alto nivel

de valor percibido en la empresa, en sus productos, serviciosy en la relacion que
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mantienen con ella. Los pacientes, en su mayoria estaban de acuerdo con la

capacidad, el compromiso, y la eficiencia de la atencion recibida.

Para poder contrastar los resultados, se toma en cuenta el antecedente de
Coérdova®® quien desarrollé un marco analitico para confrontar la aplicacion de
un Plan de marketing relacional en la fidelizacion de una Institucion prestadora
de salud, teniendo a la confianza y el compromiso como una de las fases
importantes de la captacion y mantenimiento de la relacibn como variables
mediadoras para el logro de la fidelizacion. De esa forma, se busca que la
elaboracién continua de estrategias relacionales permita construir y sostener un
vinculo con los clientes a largo plazo. Asi también Fernandez (12, establece a la
confianza como una de las dimensiones de su variable marketing relacional y al
contrastarla con su variable fidelizacién, su investigacién arrojé como resultado
gue existe una relacion significativa entre ambas, respaldada por un coeficiente
de Rho de Spearman de 0.175 y un p-valor de 0.000 (p<0.05), con el que se

concluye que la relacion es altamente significativa.

Para la dimension compromiso, relacionada con la fidelizacion de clientes donde
se evalué el compromiso temporal, basado en las ofertas y los costos del servicio
y compromiso afectivo, basado en la tranquilidad y afinidad que les ofrece el
consultorio uroldgico de Trujillo, se encontré que si existe una relacion entre las
mencionadas variables; similares resultados se observan segun la investigacion
de Maraza R ¥, quien tiene como resultados que existe una correlacion directa
entre sus variables con un Rho de 0.367, al igual que con sus dimensiones,
compromiso y fidelizacion en correlacion directa y moderada de Rho=0.337,

confianza Rho=0.234 y satisfaccion Rho=0.197.

En la dimension satisfaccion se evaluo la relacion con la fidelizacion de clientes,
mediante las expectativas, performance y equidad de los pacientes, y se
evidencié una relacion estadisticamente significativa entre dichas variables,
similar condicién observada, en el estudio de Vaquero et. al. @D quien identifico
gue la satisfaccion de un cliente se ve determinada por la impresion que éste
haya experimentado luego de realizada su compra o adquirido un servicio,
debido a que compara la expectativa frente a los sentimientos que le deja su

propia experiencia. Solis @ en su estudio sobre la asociacion entre el marketing
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relacional y la satisfaccion de usuarios, determiné que con relacion a la variable
Satisfaccion, hay muchos factores que pueden influir en ella, por lo tanto, los
usuarios se sentiran satisfechos si el servicio que se les brinda cumple o supera
sus expectativas y lo evidencié en su investigacion en tres centros odontolégicos,
se encontrd que la Clinica Odontopediatrica de Miraflores presenté un valor
de p (Sig.) = 0,000 < 0,05, la de Los Olivos un valor p (Sig.) = 0,002 < 0,05y la
de Jesus Maria un valor p (Sig.) = 0,002 < 0,05..

Para la dimension intencion de renovar la relacion con la fidelizacion de los
pacientes del consultorio uroloégico de Truijillo, se tom6 en cuenta indicadores
como la compra y la recompra, ante las preguntas realizadas en esta dimension
y al relacionarlas con la fidelizacion, se obtuvo una relacion estadisticamente
significativa entre dichas variables. En esta dimensién se evidencié que los
productos y servicios que ofrece el consultorio urolégico, asi como los
descuentos y promociones, motivan al paciente a volver a acceder. Coincidiendo
asi con la investigacién Dick et. al. (33 quien cataloga al consumidor como aquel
gue demuestra creencias y sentimientos optimistas por su marca, que lo hacen
sentirse comprometido y dispuestos a comprarla y recomprarla, por lo tanto, la
actitud del consumidor por la marca es el antecedente que condiciona la lealtad,
requisito para la existencia de un fuerte vinculo psicolégico entre el individuo y la

marca.
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e. CONCLUSIONES

. Ante el objetivo general planteado en esta investigacion, se puede concluir
que existe una relacién estadisticamente significativa entre la variable
marketing relacional y fidelizacion (p < 0,05), con un nivel de significacién
bilateral de 0.001; teniendo un coeficiente de correlacion de 0.384, lo cual nos
demuestra una relacion directa entre ambas variables de estudio; es decir, al
aumentar la variable Marketing relacional aumenta la variable fidelizacion.

. Al relacionar la dimensién confianza, con la variable Fidelizacion, se encuentra
una relacion estadisticamente significativa de manera directa moderada,
demostrada con un coeficiente de correlacion de 0.492 y un nivel de
significancia de 0.000 (p < 0,05).

. En la dimension compromiso con la variable Fidelizacion, se concluye que
existe una relacion estadisticamente significativa de manera directa con un
coeficiente de correlacion de 0.324 y un nivel de significancia de 0.006 (p <
0,05).

. Para la dimension satisfaccion y la variable Fidelizacién se establecid que
existe una relacion estadisticamente significativa 0.015 (p < 0,05) de manera
directa con un coeficiente de correlacion de 0.288.

. Al contrastar la dimensién intencién de renovar y la variable fidelizacién, se
demuestra la existencia de una relacion estadisticamente significativa 0.000,

de forma directa moderada con un coeficiente de correlacion de 0.606.
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f. RECOMENDACIONES

1. En base a los resultados de la presente tesis, se tiene a bien recomendar
seguir implementando el marketing relacional en el consultorio urologico de
Trujillo con la finalidad de captar y fidelizar a nuevos pacientes, en la busqueda
de la calidad, eficiencia y eficacia del servicio; debido a que se encontr6 una
relacion directa en ambas variables.

2. Se recomienda potenciar la dimensién compromiso en la relacion marketing
relacional con fidelizacion, haciendo énfasis en el compromiso temporal y
afectivo, debido a que algunos pacientes se mostraron indiferentes, en estos
aspectos de la variable.

3. Se sugiere que este estudio sirva como punto de partida y referencia para
futuras investigaciones en el campo del marketing relacional y la fidelizacion
de clientes. Los hallazgos y metodologias utilizados en este estudio pueden
proporcionar una base soélida para investigaciones adicionales que

profundicen en estas areas o exploren otros aspectos relacionados.
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ANEXOS

1. Instrumento de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING RELACIONAL

El cuestionario se realiza con la finalidad de conocer la variable marketing relacional en
el Consultorio urolégico Trujillo, 2022. Leer cada una de las preguntas y marcar con una

“X” en el recuadro que contiene el valor correspondiente a su respuesta.

Datos informativos:  Edad: Fecha: [/ /2022 Sexo: (F) (M)
Tipo de consulta: Presencial ( )  Virtual ()
Enfermedad uroldgica: Patologia benigna ( ) Patologia maligna ( )
Escala:
(1) Totalmente desacuerdo (2) En desacuerdo (3) Ni de acuerdo/ni desacuerdo
(4) De acuerdo (5) Totalmente de acuerdo
DIM
ENSI RIN (W
ON ITEMS INDICADOR
COMPETENCIA
¢El consultorio uroldgico tiene la capacidad para resolver todas las situaciones
1 de su salud?
2 éLa tecnologia con que cuenta el consultorio urolégico impacta en su decisién?
< INTEGRIDAD
5 3 ¢El consultorio urolégico cumple con sus ofertas?
E ¢ Considera que los servicios del consultorio uroldgico le dan seguridad y
% 4 garantia?
© BENEVOLENCIA
¢ El consultorio urolégico tiene la predisposicién para atenderlo de la mejor
5 manera?
¢Los servicios que ofrece el consultorio uroldgico son eficientes en su
6 tratamiento?
COMPROMISO TEMPORAL
8 7 éConsidera irrelevante las ofertas a la hora de elegir un servicio de salud?
% 8 ¢El costo de los servicios en el consultorio urolégico influye en su decisién?
EEE COMPROMISO AFECTIVO
S 9 ¢El consultorio urolégico le da tranquilidad para atender a su salud?
10 ¢Acude a los servicios del consultorio uroldgico por afinidad con su médico?
% Q EXPECTATIVAS
e
S <|11 éSe cumplen con sus expectativas en el consultorio urolégico?
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¢Demuestra tener un mayor grado de interés por los servicios de salud

12 privados?
PERFORMANCE
13 ¢El consultorio uroldgico resuelve las situaciones de su salud?
¢ El consultorio uroldgico responde inmediatamente ante cualquier sugerencia o
14 queja?
EQUIDAD
15 ¢El pago que realiza justifica el servicio recibido?
16 ¢El consultorio urolégico demuestratener actitudes solidarias con las personas?
COMPRA
o ¢Compra todos los productos prescritos en su receta al consultorio urolégico?
>|(17
% 18 ¢Usted viene al consultorio urolégico por la diversidad de servicios que ofrece?
E 19 ¢éLa publicidad que aplica la empresa influye en su decision de compra?
2 RECOMPRA
8 20 ¢Volveria a acceder a los servicios que ofrece el consultorio urolégico?
z ¢éLos servicios de seguimiento (llamadas telefdnicas, visitas médicas y otros)
E 21 impactan mejoran su decisién de compra?
¢éLos descuentos, y promociones lo motivan a volver a acceder a los servicios del
22 consultorio urolégico?
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CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION

El cuestionario se realiza con la finalidad de conocer la variable Fidelizacion en el
Consultorio urolégico Trujillo, 2022. Leer cada una de las preguntas y marcar con una

“X” en el recuadro que contiene el valor correspondiente a su respuesta.

Datos informativos:  Edad: Fecha: [/ /2022 Sexo: (F) (M)
Tipo de consulta: Presencial ( ) Virtual ()

Enfermedad uroldgica: Patologia benigna () Patologia maligna ()

Escala:
(1) Totalmente desacuerdo (2) En desacuerdo (3) Nide acuerdo/ni desacuerdo
(4) De acuerdo (5) Totalmente de acuerdo
DIMENSI| e INDICADOR 1/2|3|4|5
ON
NECESIDAD

1 | éLlos servicios del consultorio uroldégico satisfacen todas sus
necesidades?

2 | éCudndo necesita de los servicios médicos su primera opcidn
es el consultorio uroldgico?

VINCULO

3 | ¢Cuando usted llega al consultorio uroldgico se le da un trato
cordial?

4 | ¢En el consultorio uroldgico existe un clima agradable entre el
trabajadory usted?
CONTRATACIOON

lealtad por comportamiento

5 ¢Regresa al consultorio urolégico porque encuentra una
atencién personalizada?
6 ¢Regresa al consultorio urolégico por las condiciones del
ambiente de servicio
7 ¢Encuentra los servicios que requiere en el consultorio
uroldgico?
OFERTAS
8 éAccede a los servicios del consultorio urolégico por las

promociones que ofrece?
g | ¢Accede a los servicios del consultorio uroldgico por precios
accesibles?

INTERACCION
10 [¢Regresa al consultorio uroldgico por el buen trato que le dan?
11| ¢éSe muestran capacitados los trabajadores del consultorio
uroldgico para su atencién?
12 | éLos trabajadores del consultorio urolégico muestran empatia
en su atencién?

lealtad por actitud
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RECOMENDACION

13 ¢En el consultorio urolégico se encuentra como en casa?

14 | éHallegado a compartir el buen trato recibido del consultorio
urolégico?

15 ¢Recomienda al consultorio uroldgico a sus conocidos?
DIFERENCIACION

16 éLos servicios que ofrece el consultorio uroldgico son

diferenciados a comparacién de otras companias?
17 |éAccede a los servicios del consultorio urolégico por la rapidez

en que los atienden?

Lealtad
cognitiva

CONOCIMIENTO DE LAS MARCAS

18

¢Antes de acceder al servicio del consultorio urolégico trata de
buscar opciones en otras entidades?

19

¢ Busca algun tipo de informacidn sobre los servicios que ofrece
el consultorio uroldgico?

PROCESO

20| ¢éObserva que el consultorio uroldgico cuenta con una buena
metodologia de trabajo?

21| ¢éRealiza un adecuado proceso de los servicios que brinda el

consultorio uroldégico?
CALIDAD

22| éObserva que los servicios del consultorio uroldgico cuentan
con garantias de calidad?

23| ¢Considera que el tipo de tecnologia que utiliza el consultorio

uroldgico es la adecuada?
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CUESTIONARIO ONLINE

https://docs.google.com/forms/u/1/d/13GA xO0m9uwioVFT9ektxvbGWQrTfgqdv2IfK
6vKOYA/edit?usp=forms home&ths=true

Cuestionario Marketing Relacional
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Cuestionario Marketing Relacional

Cuestionario Marketing Relacional
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2. Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA LOS PARTICIPANTES

El propdsito de este protocolo es dar a conocer a los participantes de la presente
investigacion sobre su naturaleza, asi como del rol que tienen en ella. La presente
investigacion es llevada a cabo por el Doctor Juan Javier Castillo Valle, especialista en
Urologia con CMP 56731, alumno de la Unidad de Posgrado de la Facultad de Medicina
Humana de la Universidad de San Martin de Porres. El objetivo de este estudio es
evaluar la relacién que existe entre el marketing relacional y la fidelizacién de pacientes

del consultorio urolégico de Truijillo en el afio 2021.

Si usted accede a participar, se le pedira responder a un cuestionario lo que le tomara
10 minutos aproximadamente. Su participacion sera voluntaria, la informacion que se
recoja sera estrictamente confidencial y no se podra utilizar para ningln otro propdsito
gue no esté contemplado en esta investigacion. Si tuviera alguna duda con relacién al
desarrollo de la investigacion, usted es libre de formular las preguntas que considere
pertinentes. Ademas, puede finalizar su participacién en cualquier momento del estudio.
Si se sintiera incbmodo, frente a alguna de las preguntas, puede ponerlo en

conocimiento de la persona a cargo de la investigacion y abstenerse de responder.

Muchas gracias por su participacion.

Yo,

doy mi consentimiento para participar en el estudio y soy consciente de que mi

participacién es enteramente voluntaria.

He recibido informacion en forma verbal sobre el estudio y he tenido la oportunidad de
discutir sobre este y hacer preguntas.
Entiendo que puedo finalizar mi participacion en cualquier momento, sin que esto

represente algun perjuicio para mi.

Nombre completo del participante Firma Fecha

Nombre del investigador Firma Fecha

42



