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RESUMEN

El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacion que existe entre el
Marketing relacional y el posicionamiento de la marca en la empresa ADMIMED
S.A.C. en Lima, Pera. La muestra convenida consistio en 50 clientes de la empresa.
La metodologia de la investigacion es de tipo aplicada, de nivel descriptivo
correlacional y de disefio no experimental. La encuesta consistié en un cuestionario
de 18 items en la escala tipo Likert, la prueba del Alfa de Cronbach nos dio una
fiabilidad de 0.802. Finalmente, mediante la Prueba de Rho de Spearman, se ha
obtenido un valor de significancia (bilateral) de 0.001, dicho valor es menor al nivel
de significancia de 0.05 (0.001<0.05), lo que significa que se debe rechazar la
hipétesis nula, quedando confirmada la hipétesis alterna. Por lo tanto, se considera
una correlacion positiva moderada, es decir, existe una relacion significativa entre
el Marketing relacional y el posicionamiento de la marca en la empresa ADMIMED
SAC, Los Olivos.

Palabras clave: marketing relacional, posicionamiento de la marca, relacion con el
cliente.

ABSTRACT

The general objective of the research was to determine the relationship that exists
between relational Marketing and the positioning of the brand in the company
ADMIMED S.A.C. in Lima Peru. The agreed sample consisted of 50 clients of the
company. The methodology of the research is of applied type, correlational
descriptive level and non-experimental design. The survey consisted of a
guestionnaire of 18 items on the Likert scale, the Cronbach's Alpha test gave us a
reliability of 0.802. Finally, through the Spearman’'s Rho test, a significance value
(bilateral) of 0.001 has been obtained, this value is less than the significance level
of 0.05 (0.001 <0.05), which means that the null hypothesis must be rejected, being
confirmed the alternative hypothesis. Therefore, it is considered a moderate positive
correlation, that is, there is a significant relationship between relational Marketing
and the positioning of the brand in the company ADMIMED SAC, Los Olivos.

Keywords: relationship marketing, brand positioning, customer relationship.



INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En la actualidad las empresas en planes de expansion, incluyen en su vocabulario
el concepto del marketing relacional, ya que es una estrategia eficaz para que las
empresas puedan mantener a sus clientes satisfechos y una relacion rentable,
obteniendo informacion directa de ellos, como gustos, preferencias, reclamos,
sugerencias, frecuencia y modalidades de compra. Construyendo asi una base de
datos con la informacion proporcionada para poder satisfacer las necesidades de
los clientes en el momento oportuno. Siendo un buen medio para canalizar la
atencion al cliente a través de la comunicacion directa, o por medios digitales a
través de paginas web o redes sociales. Es asi como el marketing relacional
empieza a tener una participacion importante en las organizaciones, buscando
estrechar y reforzar las relaciones con el consumidor.

Por otro lado, lo que buscan las empresas es posicionar su marca, ya que
sin ventas no hay negocio, y tener una marca reconocida es uno de los objetivos
empresariales. Es fundamental conocer qué expectativas tienen los clientes, cuéles
son sus necesidades y de qué manera el producto o servicio que se ofrece puede
aportarles valor. Actualmente, los empresarios buscan gestionar de la manera mas
adecuada su marca, y poder entrar en la mente del consumidor, ya que tener una
lista inmensa de compradores no significa que todos sean rentables. Por eso, las
empresas requieren aplicar diversas estrategias para poder definir el perfil del
cliente y el mercado objetivo y poder captar mas demandantes, mediante una
marca reconocida, que una vez satisfechos se fidelizaran con el producto o servicio.

Es asi como el marketing relacional juega un rol importante en el
posicionamiento de la marca. Ya que al mantener una relacion mas estrecha y
analizar el comportamiento de los clientes, se facilita la interaccién con los mismos
y asi poder brindarles productos y/o servicios acorde a sus necesidades. Con la
finalidad de ser memorable ocupando un lugar en la mente del consumidor, por

tener los mejores atributos al cubrir sus preferencias y necesidades.
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1.1.1. En el contexto internacional

En Bogota; Walesska, Cervera, Iniesta y Sanchez (2014) en su investigacion
titulada “Un enfoque de marketing de relaciones a la educacién como un servicio:
Aplicacion a la Universidad de Valencia”. El tipo de investigacion fue exploratoria,
siendo el objetivo principal aplicar el paradigma del marketing de relaciones al
analisis de la gestion educativa. Para ellos, se aplicaron 500 encuestas a egresados
de una universidad espafola, llevandose a cabo una investigacion con enfoque
cualitativo, permitiendo asi el desarrollo de un instrumento valido y confiable, a
través de escalas de medida Likert. La contribucion del trabajo reside en la
conceptuacion y medicion de variables relativas al comportamiento y percepcion de
los egresados. Llegando a la conclusion que una imagen positiva percibida por los
egresados de la universidad influira de manera significativa en intenciones de
lealtad medida como el volver a estudiar en ella, recomendarla y decir cosas
positivas.

En Ecuador, Portilla (2013) en su tesis para optar el titulo grado de la Escuela
de Administracion de Empresas y Marketing de la Universidad Politécnica Estatal
del Carchi Facultad de Comercio Internacional, Integracion, Administracion y
Economia Empresarial, titulada “La gestion de Marketing de servicios basada en
una estrategia de Marketing relacional y su incidencia en el crecimiento empresarial
del sector odontolégico de la ciudad de Tulcan” su investigacion tiene como
principal objetivo proponer un esquema sobre la gestion de Marketing, enfocadndose
en estrategias de Marketing relacional para el consultorio odontolégico “Solucion
Sonrisas” de la ciudad de Tulcan. Mediante fichas de observacion se pudo
identificar a 36 consultorios odontologicos en la ciudad de Tulcan, utilizando el
cuadro de operacionalizacién de variables se procedi6 al disefio de un formulario
de la encuesta enfocada hacia los propietarios de los consultorios odontolégicos de
la ciudad de Tulcan. Los resultados mostraron que la administracion de los
consultorios odontolégicos de la ciudad de Tulcéan, se basa en la experiencia que
han adquirido a lo largo del tiempo, sin perfeccionar las habilidades que ya poseen
para potencializar la gestion de los consultorios. De la investigacion se ha
identificado que los consultorios odontoldgicos de la ciudad de Tulcan, no realizan

una adecuada gestion de Marketing, provocando que se genere un estancamiento
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Yy No generan un crecimiento. Por lo que se propone un esquema de estrategias de
Marketing relacional enfocado hacia el consultorio odontolégico “Solucion
Sonrisas”, para ello se realiza un analisis situacional del sector odontolégico de la
ciudad de Tulcan, con esta informacion se procede a estructurar estrategias de
Marketing relacional, y para finalizar se propone un esquema de evaluacion y
control de las estrategias planteadas para tener un seguimiento detallado de los
posibles resultados que traen las estrategias aplicadas.

En Cuba, Jiménez (2014) en su articulo de investigacion titulado “Indicadores
de calidad y eficiencia de los servicios hospitalarios. Una mirada actual”, menciona
que las organizaciones en la actualidad para ofrecer calidad deben brindar un
servicio médico considerando la eficiencia, es decir el ahorro necesario de los
recursos que estan disponibles, con la finalidad de tener una mayor cantidad de
servicios de salud a disposicion de los usuarios sin descuidar la prestacion acorde
a las necesidades de los pacientes. Por ello, se recomienda implementar sistemas
computadorizados y usar las redes intra y extra hospita-larias con la finalidad de
monitorear la cantidad de servicios que se ofrecen, los servicios que mas se usan,
los pacientes que requieren de un seguimiento y sobre todo verificar los indicadores
de calidad y eficiencia.

1.1.2. En el contexto nacional

Carrillo (2016) en su tesis de investigacion para optar por el titulo profesional de
Ingeniero Comercial, titulada “El marketing relacional y la satisfaccion de los
clientes del centro odontolégico especializado Tejada. Periodo 2015” Tuvo como
objetivo principal determinar la relacion del Marketing relacional y la satisfaccion de
los clientes del Centro Odontoldgico Especializado Tejada para conocer su realidad
actual. El tipo de investigacion del proyecto es sistemética y metddica, el nivel de
investigacion es descriptiva correlacional. El instrumento de investigacion sera la
encuesta, tomando como muestra 132 pacientes del Centro Odontoldgico
Especializado Tejada. Llegando a la conclusion que los clientes de la clinica
encuentran que factores como el confort, la accesibilidad, la tecnologia, la empatia,
el manejo del dolor durante el servicio, las competencias técnicas, la eficiencia y

resultados del servicio y la infraestructura, poseen atributos que aseguran una
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satisfaccion del servicio, los mismos que deben de mejorarse para mejorar el
posicionamiento.

Fernandez (2015) en su tesis de investigacion “Influencia del marketing
relacional para la fidelizacion de los clientes en la empresa CSF MULTISERVICIOS
S.A.C”, se aplic6 una encuesta a una muestra de 50 trabajadores. De acuerdo a los
resultados obtenidos en la encuesta se recomend6 poner atencion en los
colaboradores para aplicar estrategias de Marketing Relacional y aumentar sus
habilidades, para obtener resultados 6ptimos en los proceso, en el producto como
en atencion al cliente. Se puede concluir que el Marketing Relacional es importante
para todas las organizaciones ya que una excelente atencion lo que muestra una
satisfaccion del consumidor, logrando asi la fidelizacién. Para el caso de CSF
Multiservicios S.A, se desea incrementar la fidelizacion del cliente a través del
Marketing Relacional, construyendo relaciones a largo plazo a través del servicio al
cliente.

Maicelo (2017) en su articulo titulado “¢ Qué caracteristicas debe cumplir mi
producto para que sea aceptado por mis clientes?” menciona que para ofertar un
producto o servicio, lo primero que los empresarios deben pensar es cédmo hacer
para que tenga las caracteristicas posibles y llame la atencién de los clientes. En
Marketing se conocen como “atributos” del bien o servicio. Ya que muchas
empresas, creen que la Unica manera de atraer clientes es a través de precios
bajos, pero deben tener cuidado. Ya que, para algunos usuarios la calidad del
servicio, la atencion personalizada, la seguridad, el nimero de locales de atencién,
puede justificar pagar un precio alto. En realidad, todo acorde al rubro al que esté
enfocado su negocio, considerando el producto o servicio que oferta.

Sanchez (2015) en su articulo titulado “Estrategias de precios” determina que
una estrategia parte del marketing mix, y que el precio sirve como indicador para
medir la calidad. Es decir, si el cliente se siente satisfecho con el producto o servicio
adquirido con el precio pagado. Por ello, nos menciona las siguientes estrategias
gue se pueden aplicar para el precio como: Penetracion en el mercado con precios
bajos para inducir al consumidor a que adquiera nuestro producto, alineamiento del
producto o servicios con precios similares a los competidores y seleccion que es

una estrategia que aplica precios superiores a la competencia con productos o
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servicios de lujo. Todo esto dependera del rubro al que se incline la empresa y el
nicho de mercado.

1.1.3. En el contexto local

El rubro de salud, es una actividad de servicios muy demandada en nuestro pais.
Sin embargo, se puede apreciar que el sector publico de salud tanto como el
Ministerio de salud y EsSalud no prestan los servicios adecuados en calidad de
atencion al usuario. Eso se ve reflejado en las constantes criticas, quejas de los
pacientes ya sea por la mala atencion, la demora de entrega de resultados, las
inmensas colas para obtener una cita médica, los productos que se entregan como
medicamentos vencidos, entre otros factores. Es asi como nacen los centros de
atencién médica privados. Con la finalidad de brindar un servicio con los estandares
de calidad que solicita la Direccion de Salud del Perud. Sin embargo, la poblacién al
saber que es privado, cree que son muy caros, limitAndose a recibir la atencion.
Pues todo ello se debe a que no se da a conocer los precios, ofertas y beneficios
de atenderse en centros privados, por una falta de marketing relacional, digital y
mix.

La empresa ADMIMED SAC esta dedicada a la prestacion de Servicios
Médicos en especialidades quirdrgicas, se encuentra ubicada en Av. Santa Elvira
Mz. E Lte. 46 — Urb. San Elias — Los Olivos, con RUC 20601523788. Los servicios
que se brindan son: Cirugia General y laparoscopica, Ginecologia y Obstetricia,
Traumatologia, Medicina de Emergencias y Desastres. Ademas, cabe resaltar que
estan en vias de incorporar otros servicios al staff de especialidades médicas. La
empresa tiene aproximadamente diez meses en el mercado, ofertando servicios
médicos con especialistas calificados.

Actualmente brinda servicios a empresas tanto del sector privado como
publico. Sin embargo, las estadisticas muestran que la empresa no ha seguido
captando clientes. Una de las razones de que no siga expandiendo marca, se debe
a que no cuenta con un plan de marketing estructurado y plasmado. En realidad,
los duefios no han puesto énfasis en ese punto, ya que no sélo es cuestion de
contar con un panel publicitario sino que el mundo en el que vivimos usa el internet

y la mayor parte de personas estan conectadas por las redes sociales. Asi mismo,
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es necesario que la empresa cuente con una base de datos de sus clientes, con
informacion detallada como datos generales, enfermedades comunes, frecuencia
de visitas a la empresa ADMIMED. Con la finalidad de buscar un acercamiento con
ellos mediante recordatorios de sus citas y brindandoles informacion sobre
promociones de salud, con la finalidad de que se sientan familiarizados con la
empresa y noten que se preocupan por ellos.

La cuenta de Facebook que crearon hace 5 meses no esta activa ni
actualizada, no se ha controlado la cantidad de seguidores que se tienen en red ni
se han preparado slogans publicitarios para mostrar la marca y el servicio que se
oferta. La actual cartera de clientes es pequefia, y en su mayoria se realizaron los
convenios para las prestaciones médicas por contactos y amistades internas. Sin
embargo, esta claro que una empresa se crea para expandirse y ho mantenerse
con una cuota fija. Lo ideal es empezar a diversificar los servicios y promocionarlos,
sobre todo mostrando la esencia de la marca, para lograr el posicionamiento en la
mente de los pacientes y ser la primera opcién cuando el usuario requiera de
servicios de salud. Todo ello se puede lograr afianzando al cliente con ADMIMED,

y se puede lograr con un acercamiento a ellos.

1.2. Trabajos previos

1.2.1. En el contexto internacional

De la Guerra (2015), en su tesis de maestria titulada “Marketing Educativo y su
Incidencia en la Satisfaccion y Fidelizacion de los Estudiantes, Docentes y
Administrativos de la Escuela de Educacion Basica José Rumazo Gonzélez del
Recinto San Antonio de la Parroquia Guasaganda Cantén la Mana”. La
investigacién tuvo como objetivo desarrollar estrategias de marketing educativo
para mejorar la fidelizacion y satisfaccion de los estudiantes, docentes y
administrativos. La metodologia de la investigacion fue cuantitativa — explicativa.
Se utilizé como técnica e instrumento la encuesta. Se rechazo la hipotesis nula (Ho)
y se acepto la hipotesis de trabajo (H1), que reafirma que es necesario aplicar un
marketing educativo en la escuela para mejorar la satisfaccién y buscar la

fidelizacion de los estudiantes, los docentes y administrativos, con la finalidad que
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se trasladen a la competencia. El resultado de la investigacion fue que al haber un
mejor desarrollo del plan de Marketing Educativo la satisfaccion y fidelizacion de
los estudiantes y personal de la empresa aumentaran.

En México, Bustamante (2010) en su trabajo de investigacion titulado “El
clima de comunicacion, la motivacion y la satisfaccion laboral en un proceso de
atencion primaria en Colombia”, realizé un estudio descriptivo de corte transversal
con una muestra integrada por 66 empleados de los 91 contratados, utilizé un
cuestionario disefiado por el investigador. Los resultados permiten anotar que la
relacion de la comunicacion con la motivacion y satisfaccion es implicita, pues no
tiende a discriminarse o sesgarse cada término, sino que se hace referencia a los
tres de manera integrada, investigd que una organizacion que brinda servicios de
atencion primaria a pacientes debe tener altos indices de comunicacion diagonal
entre sus colaboradores y clientes externos, ya que al estar todos interconectados,
conocen mas a los usuarios y por ende pueden darle mejores diagnésticos, lo que
se refleja en la confianza que finalmente estos depositan al asistir frecuentemente
a este centro de atencion, ampliando asi la cartera de clientes. Todo esto se puede
realizar gracias a las buenas relaciones con los pacientes y de esa manera
desarrollar y establecer el posicionamiento de la marca.

Nifio de Guzman (2014) en su trabajo de investigacion titulada “Estrategia
de marketing relacional para lograr la fidelizacién de los clientes en el Centro de
Aplicacién Productos Union”. Tuvo como objetivo general determinar la relacién que
existe entre la estrategia de marketing relacional y la fidelizacién de los clientes del
Centro de Aplicacion Productos Unién. Aplicé un disefio pre-experimental, el
analisis fue descriptivo - correlacional. El coeficiente Alfa de Cronbach (.990) es
muy cercano a 1.00; por lo tanto, tiene una confiabilidad alta. Segun los resultados
correspondiente a la Prueba de Rho de Spearman, se ha obtenido un valor de
significancia (bilateral) de 0.141, dicho valor es mayor al nivel de significancia de
0.05 (0.141>0.05), lo que significa que se debe aceptar la hipétesis nula,
rechazando la hipétesis alterna. Por lo tanto, no existe una relacion significativa
entre la estrategia de marketing relacional y la fidelizacion de los clientes del Centro
de Aplicacion Productos Union. Lo que significa que existe una correlacion positiva
débil entre las estrategias del marketing relacional y el nivel de fidelizacién de los

clientes. Por lo que se recomendo, velar por el mantenimiento de la cartera de
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clientes valiosos y su constante actualizacion debido a que la informacion contenida
es un activo intangible invalorable. Con ella se pueden multiplicar tacticas y
actividades con el fin de fidelizar clientes para la organizacion.

En Ecuador, Arauz (2014) en su articulo cientifico denominado “Analisis del
posicionamiento de la marca Sumag Maki de la Camara Artesanal de Pichincha” se
tuvo como objetivo principal realizar un analisis del posicionamiento de la marca
“Sumag Maki” de la Camara Artesanal de Pichincha. La metodologia del estudio
fue exploratorio para obtener un analisis previo del problema, luego se hizo un
estudio descriptivo — correlacional, con un disefio no experimental-transversal,
correlacional causal. El instrumento de recoleccion fue una encuesta que se aplicé
a los artesanos del CAP. Llegando a la conclusion que es necesario definir
estrategias para difundir el posicionamiento de la marca a través de un plan de
comunicacién mediante estrategias de diferenciacion a través de sus empleados,
encaminadas a potenciar la identidad corporativa de la Camara Artesanal de
Pichincha y la marca “Sumag Maki”. Asi mismo, se recomienda realizar una base
de datos de los artesanos afiliados a la Camara Artesanal de Pichincha en el afio
2014, con la finalidad de tener informacién detallada de ellos.

Balarezo (2014) en su investigacion cientifica para la obtencion del titulo de
Ingeniero de empresas titulada “La comunicacion organizacional interna y su
incidencia en el desarrollo organizacional de la empresa SAN MIGUEL DRIVE”
realiz6 una Investigacion de tipo descriptiva la cual utilizé la recoleccion de datos y
Su posterior procesamiento en base a herramientas estadisticas. Para la
recoleccion de los datos se utilizé la aplicacion de un cuestionario a la muestra
establecida en el estudio los cuales fueron un niumero de 30 colaboradores, nos
dice que para lograr un buen trabajo en equipo se requiere una comunicacion
informal, donde no exista presencia de autoridad y las areas se comuniquen de lado
a lado. Pues es beneficioso si se sabe utilizar, ya que se pueden aplicar mejores
estrategias, se crean relaciones interpersonales de amistad y es mas facil encontrar
fallas por la comunicacion mas cercana y coloquial. Los medios para llevar a cabo
este tipo de comunicacion pueden ser mediante reuniones de trabajo y redes
sociales ya que son los medios que actualmente mueven masas.

El mundo globalizado en el que vivimos, se adapta rapidamente a los

cambios tecnolégicos y son cada vez mas personas conectadas al internet. De
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acuerdo a un estudio realizado por We Are Social (2016), el 46% del mundo tienen
acceso a internet. Globalmente el estudio sobre internet y las redes sociales
determina que de los mas de 7.395 millones de habitantes del planeta, 3.419
millones tienen acceso a internet y 2.307.000.000 usan regularmente las redes,
3.790.000.000 personas utilizan un teléfono moévil y 1.968 millones de usuarios
acceden a las redes sociales a través de éstos. Obtener datos de los clientes por
los medios digitales se convierte en un medio de facil captacion de informacion, con
un simple clic de raton para mostrar los atributos de la marca, como
recomendaciones, propuestas, mejoras al producto o servicio que se oferta, ya que
de esa manera el contenido llega a miles de usuarios y obtenemos respuestas al
instante. Gracias al internet, las empresas y usuarios pueden acceder a las redes
sociales como Facebook, Instagram, twitter y correos, y de esa manera aseguran
la facilidad de transferencia del mensaje con una velocidad increible y lo mejor de

todo que cruza fronteras en milésimas de segundos.

1.2.2. En el contexto nacional

Ipanaqué (2015) en su tesis de investigacion para optar por el titulo de licenciado
en Administracién titulado “Estrategias de marketing turistico para el
posicionamiento de marca la Legendaria ola Chicama del destino turistico: Puerto
Malabrigo-2015” Se utilizé el disefio Descriptivo de corte transversal de tipo
Correlacional Causal - No experimental. La poblaciéon objeto de estudio estuvo
conformada por 2759 turistas que arribaron a Puerto Malabrigo en periodo de
verano (enero, febrero, marzo y abril) del afio 2014. La muestra estuvo conformada
por 228 turistas y 02 autoridades del Distrito de Razuri. Se aplicd6 como técnica de
recoleccion de datos la encuesta y la entrevista. De acuerdo a los resultados
obtenidos concluyé que, las estrategias de marketing turistico como son la
estrategia de Desarrollo del Producto Turistico, la combinacién de las estrategias
de Push y Pull (empuje y atraccion) y las estrategias de la Mezcla Promocional
(Publicidad, Promocion de Ventas y Relaciones Publicas), son las mas adecuadas
para el posicionamiento de marca "La Legendaria Ola Chicama" del destino

turistico: Puerto Malabrigo.
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Mallma (2016) en su tesis de investigacion titulada “Marketing directo para
mejorar el posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados
artesanales del Valle del Chumbao- 2015” tuvo un enfoque cuantitativo de tipo
descriptivo, aplicé un cuestionario de quince preguntas considerando una muestra
de 127 clientes entre varones y mujeres, el nivel de confiabilidad se trabajo con el
alfa de cronbach con un valor de 0,934. El objetivo principal fue relacionar y
describir el Marketing Directo que se utiliza para el posicionamiento de las
Empresas de Confecciones de Bordados Artesanales en el Valle del Chumbao,
Andahuaylas-2015, obteniendo como conclusion que si existe relacion entre las dos
variables: Marketing directo y posicionamiento, aceptando la hipétesis general. Por
lo tanto, si el marketing directo se utiliza en dos de las Empresas, éstas van a ser
adecuadas para mejorar el posicionamiento de la empresa, ya que se puede armar
una base de datos con los clientes actuales y ofrecerles productos acorde a sus
gustos y preferencias. De ésta manera ellos se sentiran identificados con la
empresa al sentirse satisfechos ya que cumplen con sus expectativas, lo que traera
como efecto que la marca ocupe un lugar distintivo en la mente del consumidor.

Ramirez (2016) en su tesis de investigacion titulada “Relacion entre
marketing mix y posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca -
Amazonas”. Tuvo como objetivo determinar la relacion entre el Marketing Mix y el
Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas, la
metodologia aplicada fue el método analitico e Inductivo, tipo de investigacion
descriptiva - correlacional, el disefio no experimental - cuantitativo. Se obtuvieron
datos mediante la entrevista, con un cuestionario de 13 preguntas con escala tipo
Likert, para una muestra de 158 personas. Los resultados concluyen que el
restaurante brinda un buen trato y atencion, innovacion de preparacion en comidas,
buenos precios, buena ubicacién y existe higiene en los servicios publicos. Por otro
lado, no ofrece una correcta presentacion de sus platos de comida, no tiene
variedad de menus. Se recomendd realizar una estrategia de publicidad asi mismo
se debe realizar ofertas, promociones mediante cupones, descuentos Yy
degustaciones en la puerta de ingreso, con la finalidad de mejorar el
posicionamiento de la marca, ya que no es un restaurante conocido y una forma de
ubicar. Finalmente, los resultados obtenidos en el coeficiente de correlacion de

Pearson mencionan que si existe correlacion entre la variable independiente con la
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variable dependiente, con una correlacion bilateral de 0,316 siendo una correlacién
positiva, por lo que se rechaza la Hipotesis nula (Ho) y se acepta la Hipotesis de
trabajo (H1), que nos dice que ell Marketing Mix si se relaciona con el
Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas.

Ticona (2014) en su tesis de investigacion titulada “Relacion entre la
percepcion de los clientes, respecto a la ética en la publicidad de las empresas de
bienes y servicios, Puno, 2012” tuvo un nivel de significancia de 0.05,
consecuentemente se rechazé la hipotesis nula (Ho), por lo que la percepcion de
veracidad de los clientes respecto a la ética en la publicidad de las empresas
estuvieron relacionadas directamente. La investigacion destacé que las
expectativas de los clientes y la publicidad de los productos o servicios, estan
relacionados directamente con la busqueda de una mayor responsabilidad y
sinceridad al momento de mostrar la esencia de la marca; es decir, laempresa debe
transmitir lo que verdaderamente la marca ofrece y no tratar de influir en la decision
de compra vendiendo publicidad falsa, ya que se puede construir o destruir una
buena marca ya sea por los atributos percibidos y si cumplen o no con sus
expectativas.

Ruidias (2016) en su articulo titulado “La guerra entre lo emocional (el
posicionamiento) y lo racional (el precio) de un producto” determind que hablar del
posicionamiento de una marca o servicio, esta ligado a como el cliente percibe su
calidad y como se siente con la marca. Por ello, es importante construir y hacer
crecer el posicionamiento de un producto o servicio, pero se debe ser consciente
de que éste satisface las necesidades de un segmento de consumidores que esta
dividido por estandares de precios. Y de esa manera, evitar tener productos muy
bien posicionados que no brinden ventas y utilidades a la organizacién, o productos
que se caracterizan por su precio y que pueden ser reemplazados por la

competencia.

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1 Marketing relacional

1.3.1.1. Teoriadel intercambio de Thibaut y Kelley
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Segun Thibaut y Kelley (1959) establecen la teoria del intercambio, en la que
mencionan que la unidad de analisis utilizada para explicar las relaciones
interpersonales es la interaccion, definida como una situaciéon en la que dos
individuos emiten conductas en presencia mutua, mantienen relaciones de
intercambio 0 se comunican entre si; en cualquier caso, consideramos que hay
interaccion si existe por lo menos la posibilidad de que las acciones de uno afecten
al otro y viceversa. Asi mismo, parten del supuesto de que el comportamiento de la

persona esta guiado por el principio hedonista de obtener el maximo beneficio.

1.3.1.2. Conceptualizacién del marketing relacional

Segun Chiesa de Negri (2015) “el marketing relacional es un sistema de gestion
empresarial y comercial que identificando a nuestros clientes, cultiva relaciones,
creando vinculos. Sus objetivos son crear y fortalecer relaciones con los clientes,
vincular al cliente con la empresa/marca, fidelizar a los clientes y rentabilizarlos”
(p.210).

Riveros (2015) define que el marketing relacional es la creacion del uno a
unoy lo que busca es crear, fortalecer y conservar las relaciones de corto, mediano
y largo plazo de la empresa con sus clientes, con el fin de que se pueda atraer a un
mayor numero de estos y ademdas garantizar la mayor calidad posible en
transacciones acudiendo a herramientas de marketing, comunicaciones vy
relaciones publicas (p.66).

Burgos (2007) define que “El Marketing relacional tiene como objetivo
maximizar la lealtad, a fin de aumentar el valor de cada cliente a largo plazo en su
empresa. Por tanto, la fidelidad sera el indicador de la gestion del Marketing

relacional de la companiia” (p. 16).

1.3.1.3. Dimensiones del marketing relacional

Chiesa de Negri (2015) indica que el marketing relacional se compone de los

siguientes términos:

a. Producto
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Chiesa de Negri (2015) determina que la carrera hacia el cliente consiste en tener
un producto valido y con buenas caracteristicas para que sea aceptado por ellos.
Poco importa que el producto/servicio sea de tecnologia propia (inventar), copiado

o importado. Lo fundamental es que la oferta encaje con la demanda del mercado.

Indicadores

1. Diferenciacion

Segun Kotler y Keller (2012) "Los principales diferenciadores de servicios son la
facilidad de pedido, la entrega, la instalacion, la capacitacion y asesorias a clientes,
el mantenimiento y la reparacion” (p.330).

2. Oferta

Segun Keat y Young (2004) "La oferta se define como las cantidades de un bien o
servicio que la gente se encuentra dispuesta a vender a distintos precios dentro de

cierto periodo al mantenerse constantes otros factores distintos al precio” (p.83).

b. Precio

Segun Chiesa de Negri (2015) "En mercados competitivos como los actuales, es
vital que nuestra estrategia de precio sea la mas acertada. En consecuencia, las
empresas dedican y dedicaran una parte importante de sus esfuerzos a reducir
costes a través de procesos costosos de reingenieria, reestructuraciones y
externalizaciones” (p.211). Sin embargo, cabe resaltar que mantenerse siempre en
costos bajos es peligroso, ya que siempre habran competidores con bienes o

servicios mas baratos ofertando un valor agregado” (p.211).

Indicadores

1. Promociones
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Chiesa de Negri (2015) menciona que "la promocién se refiere a la sensibilizacion
del cliente de un producto o marca, generando ventas y creando lealtad de marca.
Es uno de los cuatro elementos basicos de la mezcla de marketing, que incluye las

cuatro P: Precio, producto, promocion y plaza o lugar".

2. Liderazgo en costos

Segun Blocher et al (2008) define que "el liderazgo en costos es una estrategia en
la que la empresa supera a la competencia en producir los productos o servicios al
costo mas bajo. El lider en costos obtiene utilidades sustentables a precios bajos,
limitando asi el crecimiento de la competencia en la industria mediante el éxito en
las guerras de precios y debilitando la rentabilidad de los competidores, que deben

igualar el precio bajo de la empresa” (p.15).

c. Servicio al cliente

Segun Chiesa de Negri (2015) "El servicio al cliente persigue una mejor calidad del
producto/servicio mejorando su fabricacion, calidad, fiabilidad, desarrollando
circulos de calidad para lograr error percibido cero, detectando y definiendo
momentos de la verdad con el objetivo de lograr la méxima satisfaccién de nuestros
clientes" (p.211).

Indicadores
1. Calidad

Segun Kotler y Keller (2012) "La calidad es la totalidad de los rasgos y
caracteristicas de un producto o servicio que influyen en su capacidad de satisfacer
las necesidades explicitas o latentes" (p.131).

2. Satisfaccion

Segun Kotler y Keller (2012) "La satisfaccion es el conjunto de sentimientos de

placer o decepcion que se genera en una persona como consecuencia de comparar
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el valor percibido en el uso de un producto (o resultado) contra las expectativas que
se tenian"(p.128).

d. Relacién con los clientes

Segun Chiesa de Negri (2015) "La relacion con los clientes, busca una constante
mejora en las relaciones con ellos para lograr su confianza y en consecuencia, su
fidelizacién" (p.211).

Indicadores

1. CRM

Segun Kotler y Keller (2012) "La gestion de relaciones con los clientes (CRM) es el
proceso de gestionar cuidadosamente la informacion detallada de clientes
individuales, asi como todos los "puntos de contacto” con ellos, con el propdsito de

maximizar su lealtad" (p.135).

2. Fidelizacion

Zapata (2016) menciona que la fidelizacion de clientes se fundamenta en la lealtad
de los clientes con la marca o empresa al realizar compras de manera constante o

regular.

1.3.2 Posicionamiento de la marca

1.3.2.1. Teoriade los Grafos de Gustav Kirchhoff

Segun Kirchhoff (1847) establece que la teoria de los grafos es aquella que acepta
una sola arista uniendo dos vértices cualesquiera. Esto es equivalente a decir que
una arista cualquiera es la Unica que une dos vértices especificos. Teoria también
llamada teoria de las gréficas, perteneciente al campo de estudios de las
matematicas y ciencias de computacion, que estudia las propiedades de las
estructuras que constan de dos partes, el conjunto de vértices, puntos o nodos; y

el conjunto de aristas, lados o lineas que van conformando redes..

24



1.3.2.2. Conceptualizacion del posicionamiento de la marca

Segun Kotler y Keller (2012) "El posicionamiento se define como la accion de
disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar
distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta” (p.276).

Stanton, Etzel, y Walker (2007) define que el posicionamiento es el uso
que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y
mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacién a los
productos de la competencia.

Giraldo (2006) define que el posicionamiento es la mas moderna
estrategia de la comunicacion desarrollada hasta la actualidad, lo que debe hacerse
es posicionarse no en el mercado sino en la mente del consumidor. Hay que
conformarse con ser el segundo, tercero o cuarto antes de ser el primero en la
mente del consumidor o del futuro consumidor, si se trata de ser el primero se corre
el riesgo de ser nadie; debe compararse las marcas que se conocen.

Cravens y Pierey (2007) indican que el posicionamiento deseado por la
direccion para el producto (marca) desde el punto de vista de los compradores
objetivo, es una declaracion de lo que significa el producto (marca) en funcion del

valor buscado por los compradores en un mercado objetivo.

1.3.2.3. Dimensiones del posicionamiento de la marca

a. Desarrollo y establecimiento del posicionamiento de marca

Segun Kotler y Keller (2012) para el desarrollo y establecimiento del
posicionamiento de marca "las empresas identifican diversas necesidades y grupos
en el mercado, concentrandose en las necesidades o grupos que puedan atender
mejor, y buscan posicionar su producto de modo que el mercado meta reconozca

las ofertas e imagenes distintivas de la organizacion” (p.276).

Indicadores

1. Marco de referencia competitivo
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Segun Kotler y Keller (2012) "EI marco de referencia competitivo, define cual es la
competencia a la que se enfrenta una marca y, por lo tanto, en qué marcas debe

centrar su andlisis de la competencia” (p.276).

2. Diferencias y similitudes

Segun Kotler y Keller (2012) "Los puntos de paridad son atributos o beneficios que
los consumidores asocian fuertemente con una marca, que evallan positivamente
y que creen imposible encontrar en la misma magnitud en una marca competidora"
(p.280).

b. Estrategias de Diferenciacion

Segun Kotler y Keller (2012) mencionan que para no caer en la trampa de los
productos béasicos, los mercadologos deben empezar por creer que cualquier cosa
es susceptible de diferenciacién, las marcas se pueden diferenciar en funcién de
numerosas variables. La forma mas evidente de diferenciacion y, por lo general, la
mas convincente para los consumidores es la que se basa en las caracteristicas
del producto o servicio [...], sin embargo en mercados competitivos, las empresas
no se pueden limitar a esto, y deben ir mas alla. Existen otras dimensiones que
ayudan a una empresa a diferenciar su oferta de mercado: el canal, el personal y

la imagen. Para lo cual plantean cuatro estrategias de diferenciacion:

Indicadores
1. Por medio de los empleados

Segun Kotler y Keller (2012) "Las empresas pueden tener empleados mejor

capacitados, que presten un servicio superior al cliente" (p.290).

2. Por medio del canal
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Segun Kotler y Keller (2012) "Las empresas pueden disefiar de manera mas
efectiva y eficiente la cobertura, experiencia y desempeiio de sus canales de
distribucion, para hacer que la compra del producto sea mas facil, mas agradable y

mas gratificante™ (p.289).

3. Por medio de laimagen

Segun Kotler y Keller (2012) "Las empresas pueden crear imagenes poderosas y
convincentes, que se ajustan a las necesidades sociales y psicolégicas de los
consumidores" (p.290).

4. Por medio de los servicios

Segun Kotler y Keller (2012) "Las empresas de servicios pueden diferenciarse
mediante el disefio de un sistema de gestion mas eficiente y rapido, que
proporcione soluciones mas efectivas a los consumidores. Existen tres nieveles de

diferenciacion: confiabilidad, elasticidad e innovacion” (p.290).

c. Mantra de marca

Segun Kotler y Keller (2012) "Un mantra de marca es una articulacion de las
caracteristicas mas definitorias de la marca y esta estrechamente relacionado con
otros conceptos, como la "esencia de la marca" y la "promesa central de la marca"
(p.284).

Indicadores

1. Comunicacién

Kotler y Keller (2012) definen que la comunicacion "Un buen mantra de marca debe
definir la categoria de negocio en que interviene la marca y establecer los limites
de la misma. También debe aclarar las cualidades Unicas de la marca” (p.286).

2. Simplificacion
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Segun Kotler y Keller (2012) "Un mantra de marca eficaz debe ser memorable. Para

ello debe ser corto, preciso y con un significado vivido"(p.286).

1.4. Formulacién del problema

1.4.1. Problema general

¢, Qué relacion existe entre el Marketing relacional y el posicionamiento de la marca
en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 20177

1.4.2. Problemas especificos

a. ¢Qué relacién existe entre el Marketing relacional y el desarrollo y
establecimiento del posicionamiento de marca en la empresa ADMIMED SAC,
Los Olivos, 2017?

b. ¢Qué relacion existe entre el Marketing relacional y las estrategias de
diferenciacion en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017?

c. ¢Qué relacion existe entre el Marketing relacional y el mantra de marca en la
empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 20177

1.5. Justificacion
1.5.1 Justificacién Convencional

El presente trabajo de investigacion se realiz6 con la finalidad de medir la relaciéon
entre el Marketing relacional y el posicionamiento de la marca en la empresa
ADMIMED SAC, y poder detectar puntos clave que permitan a la empresa
implementar estrategias que permitan satisfacer al cliente y de ésta manera ocupar
un lugar distintivo en la mente del consumidor como marca frente a los

competidores.

1.5.2 Justificacion social
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La presente investigacion sirve para conocer detalladamente el perfil, gustos y/o
preferencias de los clientes, con la finalidad de brindarle un mejor servicio ya sea
de calidad y tiempo en la atencion, costos accesibles a la poblacion y la promocién
del cuidado de la salud mediante campafias médicas gratuitas a la sociedad mas

vulnerable.

1.5.3 Justificacion préactica

La presente investigacion se justifica en la practica visualizando a la empresa
ADMIMED SAC, con un plan de marketing relacional estructurado. Es decir, la
empresa debe contar con una base de datos sobre la informacién del cliente, que
se puede adquirir mediante el uso de las redes sociales, una pagina web o canal
directo. Con la finalidad de tener un contacto directo con los pacientes y percibir
sus opiniones sobre la marca y la atencion brindada, como también recibir las
sugerencias y reclamos para la mejora continua. Abarcando, no solo el
departamento de Lima, sino a nivel nacional. Para ello, la empresa debe de contar
con un area de marketing, quien se dedicard a crear, supervisar los mensajes y

responder inquietudes.

1.6. Hipbtesis
1.6.1. Hipotesis general

Existe relacion entre el Marketing relacional y el posicionamiento de la marca en la
empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.

1.6.2. Hipotesis Especificas

a) Existe relacion entre el Marketing relacional y el desarrollo y establecimiento
del posicionamiento de marca en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos,
2017.

b) Existe relacion entre el Marketing relacional y las estrategias de
diferenciacion en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.
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C) Existe relacion entre el Marketing relacional y el mantra de marca en la
empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre el Marketing relacional y el posicionamiento
de la marca en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.

1.7.2. Objetivos especificos

a. Determinar la relacion que existe entre el Marketing relacional y el desarrollo y
establecimiento del posicionamiento de marca en la empresa ADMIMED SAC,
Los Olivos, 2017.

b. Determinar la relacién que existe entre el Marketing relacional y las estrategias
de diferenciacion en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.

c. Determinar la relacion que existe entre el Marketing relacional y el mantra de
marca en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017

Il.  METODO
2.1. Disefio de lainvestigacion

2.1.1. Método

En el desarrollo de esta investigacion se recurrié al método hipotético- deductivo,
puesto que surgié de una verdad general hasta llegar al conocimiento de verdades
particulares o especificas; y se llevé a cabo mediante un enfoque cuantitativo, ya
gue recoge informacién empirica y que por su naturaleza siempre arroja numeros
como resultado.

Segun Bernal, C. (2002) “el método deductivo consiste en un procedimiento

gue parte de unas aseveraciones en calidad de hipotesis y busca refutar o falsear
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tales hipétesis, deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los
hechos” (p. 60).

El enfoque cuantitativo, porque se “usa la recoleccion de datos para probar
hipétesis, con base en la medicién numérica y el analisis estadistico” Hernandez,
R. (2010, p. 4).

2.1.2. Tipo

Esta investigacion fue de tipo aplicada, cuyo propdsito fue la aplicacion o utilizacion

de los conocimientos que se adquieren.

Segun Bernal (2002), determina que dentro de “La investigacion cientifica
existen una variedad de tipos de investigacion, en donde se encuentra la
investigacion aplicada, que consiste en producir un conocimiento con aplicacion
directa a los problemas de la sociedad. Este tipo de investigacién se encarga de
enlazar la teoria con el producto” (p.110).

2.1.3. Nivel

Para la presente investigacion se utiliz6 como nivel de investigacion descriptiva
correlacional, porque en ella se describen fendmenos sociales dados en una
circunstancia temporal, asi mismo se pretende ver la relacion que tienen ambos

fenébmenos estudiados.

Respecto a la investigacién descriptiva-correlacional, autores como
Hernandez, Fernandez & Baptista (2006), sefialan que la investigacion descriptiva,
busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier
fendmeno que se analice, es decir describe tendencias de un grupo o poblacién,
mientras que la investigacion correlacional asocia variables mediante un patron

predecible para un grupo o poblacion.

2.1.4. Disefio
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El disefio del estudio fue no experimental, pues las variables ocurreny no es posible
manipularlas, ademas es de corte transversal, porque la recoleccion de datos se
dio en un determinado momento.

Hernandez, Fernandez y Baptista, (2006), menciona que "La investigacion
no experimental son estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de
variables y en los que solo se observan los fendmenos en ambiente natural para
después analizarlas” (p. 205) y que “los disefios de investigacion transeccional o
transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propoésito
es describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en un momento dado”
(p. 208).

2.2. Variables, operacionalizacién
2.2.1. Variables

A continuacion se presenta en la Tabla 2.2.1.1 las variables a desarrollar en la

presente investigacion:

Tabla2.2.1.1
Variables en estudio
VARIABLE
Variable 1 Marketing Relacional
Variable 2 Posicionamiento de la marca

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.2. Operacionalizacion

A continuacion se presenta en la Tabla 2.2.2.1 la operacionalizacion de las variables desarrollar en la presente investigacion:

Tabla 2.2.2.1.
Operacionalizacion de variables
VARIABL DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS NIVELES ESCALA DE
E CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Chiesa de Negri (2015) Se elaborard una encuesta Producto Diferenciacion 1
sostiene que el marketing con 10 items para medir las Ofert 2
= relacional es un sistema de siguientes dimensiones: . era
© S . . S Precio Promociones 3
5 gestion empresarial y Productos, Precio, Servicio al
S comercial que identificando a cliente y Relacién con los Liderazgo en costos 4
A nuestros clientes, establecey cliente o ) ]
& cultiva relaciones duraderas Servicio al cliente  Tiempo 5
= con gllos,f_c_reando vincutlos Calidad 6
T pares (p210) Satisfacion 7 (MNunca L
x P P-£25). Relacién conlos ~ CRM 8 (2)3(333' nunca
] i ) A vece
s clientes Confianza 9 ( ()4) éasi s
Fidelizacion 10 siempre
(5) Siempre
Segun Kotler y Keller (2012) Se elaborara una encuesta Desarrollo y Marco de referencia 11
g "El posicionamiento se define con 8 items para medir las establecimiento del competitivo
5 como la accidn de disefiar la  siguientes dimensiones:  posicionamiento de  Diferencias y 12
£ oferta y la imagen de una Desarrollo y establecimiento marca similitudes
© empresa, de modo que éstas del posicionamiento  de ) )
© ocupen un lugar distintivo en marca,  Estrategias  de Estrategias de Por medio de los 13
'g la mente de los Diferenciacién y Mantra de Diferenciacion empleados
= consHmldores del mercado marca Por medio del canal 14
o meta" (p.276).
= Por medio de la imagen 15
I
c
-8 Por medio de los 16
‘0 servicios
D‘-Z Mantra de marca Comunicacion 17
Simplificacién 18

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacion y muestra

2.3.1. Poblacion

El presente trabajo de investigacion se llevé a cabo en el distrito de Los Olivos, en
la empresa ADMIMED SAC; cuenta con 50 pacientes que son los principales

clientes de la organizacion.

Para Hernandez et al., (2010) la poblaciéon es “el conjunto de unidades cuyas
cualidades se van a estudiar en un lugar o periodo especifico’ (p.174). El presente
trabajo de investigacion se llevara a cabo en la empresa ADMIMED SAC, del distrito

de Los Olivos, quien cuenta con cuarenta usuarios de los servicios de salud.

2.3.2. Muestra

La investigacion se realiz6 con una muestra censal. En este sentido para
Hernadndez citado en Castro (2003) expresa que "si la poblacion es menor a

cincuenta (50) individuos, la poblacion es igual a la muestra” (p.69).

2.3.3. Muestreo

El muestreo fue de tipo no probabilistico, ya que para Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010) mencionan este tipo de muestreo es “guiado por uno o varios fines

mas que por técnicas estadisticas que buscan representatividad” (p.178).

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad
2.4.1. Técnicas de recoleccion de datos

En el presente trabajo de investigacion se utiliz6 como técnica la encuesta ya que
es una técnica que sirve para la recoleccion de datos. Segun Tamayo C. y Silvia, |.
(s.f.) ésta técnica permite establecer contacto con las unidades de observacion por

medio de los cuestionarios previamente establecidos.
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2.4.2. Instrumentos de recoleccién de datos

En el presente estudio se utiliz6 como instrumento un cuestionario con un formato
de respuesta de cinco alternativas tipo Likert. Esta compuesto por 18 preguntas,
dirigida a los pacientes de la empresa ADMIMED en el distrito de los Olivos,
validada tanto por un comité de jueces como por una prueba piloto, con las
siguientes categorias de respuestas: (S) Siempre, (CS) Casi siempre, (AV) A veces,
(CN) Casi nunca y (N) Nunca.

El instrumento fue elaborado por el investigador teniendo en cuenta las
siguientes dimensiones: Producto, Precio, Servicio al cliente y Atencién al cliente
(1,2,3,4,5,6,7, 8,9, 10) y Desarrollo y establecimiento del posicionamiento de
marca, Estrategias de Diferenciacion y mantra de marca (11,12, 13, 14, 15, 16, 17
y 18).

Segun Hernandez (2010) define que “La escala Likert es un conjunto de
items presentados en forma de afinaciones o juicios, ante los cuales se pide la
reaccion de los participantes. Estos items pueden generar reacciones eligiendo uno
de los cinco puntos o categorias de la escala” (p.245).

En la tabla 2.4.2.1 se detalla como estan distribuidos los items para la

medicion de cada variable.

Tabla 2.4.2.1.
Estructura dimensional de las variables de estudio
Variable Dimension item
. Producto 1-2
Marketing de .
relacionegs Precio . 3-4
Servicio al cliente 5-7
Relacién con los clientes 8-10
Desarrollo y
establecimiento del 11-12
Posicionamiento de la  posicionamiento de
marca marca
Estrategias de 13-16
Diferenciacion
Mantra de marca 17-18

Fuente: Elaboracion propia
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Asi mismo, para la encuesta se utilizé una escala gramatica de Nunca, Casi
nunca, A veces, Casi Siempre y Siempre, en la tabla 2.4.2.2. se muestra la

estructura de nuestra de forma detallada.

Tabla 2.4.2.2.
Puntuacion de items en la escala Tipo Likert
Puntuacion Denominacion INICIAL

0-1 Nunca N
1-2 Casi nunca CN
2-3 A veces AV
3-4 Casi siempre CS
4-5 Siempre S

Fuente: Elaboracion propia

2.4.3. Validez

El instrumento de investigacion fue sometido a juicio de los expertos que se
muestran en la Tabla 2.4.3.1, quienes se encargaron de revisar minuciosamente el
contenido del instrumento donde arrojo con el calificativo de aplicable:

Segun Hernandez et al., (2010), menciona que “La validez, en términos
generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable que

pretende medir” (p.200).

Tabla 2.4.3.1
Validacién de expertos
Calificacion o
N°. Experto Especialidad
Instrumento
Experto 1 Mairena Fox, Liliana Si cumple Investigador
Experto 2 Davila Arenaza, Victor Si cumple Investigador
Experto 3 Costilla Castillo, Pedro Si cumple Investigador

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.4. Fiabilidad

Se evalud la confiabilidad del instrumento de investigacion, sometiendo a la
encuesta a una evaluacion de medicion de la fiabilidad del Alfa de Cronbach. Para
Hernandez et al., (2010). “La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere
al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce

resultados iguales” (p.200).

A continuacion, se presenta en la Tabla 2.4.4.1 el resumen de procesamiento

de casos a desarrollar en el presente trabajo.

Tabla 2.4.4.1.
Resumen del procesamiento de los casos
N %
Validos 50 100,0
Casos  Excluidos?® 0 ,0
Total 50 100,0

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS

A continuacién, se presenta en la Tabla 2.4.4.2 la estadistica de fiabilidad a

desarrollar en la presente investigacion.

Tabla 2.4.4.2
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,802 18

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS

Tabla 2.4.4.3
Medidas de consistencia interna e interpretacion de coeficientes

Alfa de Cronbach

Valor Nivel de aceptacion
0.25 Confiabilidad baja

0.50 Confiabilidad media
0.75 Confiabilidad aceptable
0.95 Confiabilidad elevada

Fuente: Elaborado en base a: Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)
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Cabe mencionar que en un estudio cientifico si el Alfa de Cronbach indica un
valor cercano a 1.00 y superior a 0.80, se considera que el instrumento utilizado es
confiable y presenta una fiabilidad excelente. En este sentido el estudio arrojo un
nivel estadistico de fiabilidad de 0.802, determinando asi que la confiabilidad del

instrumento es de un nivel aceptable.

2.5. Métodos de analisis de datos

Método estadistico, Cais (1997) determina que “el método estadistico implica la
manipulacion mateméatica de datos empiricos para descubrir relaciones entre

variables” (p.4).

Una vez recolectado los datos proporcionados por el instrumento, se
procedid al analisis estadistico respectivo el paquete estadistico para ciencias

sociales SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) Versién 24.

2.6. Aspectos éticos

Los criterios éticos que se tomaron en cuenta para la investigacion estan detallados
de la siguiente manera. Criterios éticos para la investigacion segun Norefia,
Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012):

a. Consentimiento informado

Se le proporcion6 informacién detallada y completa a cada encuestado. Asimismo,
se les explic6 sobre el compromiso de confidencialidad, garantizando que la
informacion que se recolectd y los hallazgos posteriores serian usados para este

estudio como unico propésito.
b. Confidencialidad
Antes de realizar la encuesta, se le inform6 al encuestado que la informacion sera

de uso exclusivo del investigador, no se haran comentarios a terceros que

comprometan la dignidad de las personas encuestadas.
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c. Observacién participante

Los investigadores actuaron con prudencia durante el proceso de recoleccion de
los datos asumiendo su responsabilidad ética para todos los efectos y
consecuencias que se derivaron de la interaccion establecida con los sujetos

participantes del estudio.

lll.  RESULTADOS
3.1. Estadistica Descriptiva — Tablas de Frecuencias
Tabla 3.1.1. »
Dimensién Producto (Agrupada) Interpretacion: De acuerdo

Frecu Porce Porc Porcent con los resultados de la Tabla

encia ntaje entaj aje .

e acumul 3:-1.1. se puede determlnqr que
valid ado el que el 56% de clientes

(o] . “
g Cas 2 40 4.0 40 €encuestados mencionan que “a
= NUNCA veces” la empresa les brinda los
> AVECES 28 56,0 56,0 60,0 Servicios médicos acorde a sus
necesidades, un 40% menciona

CASI 20 40,0 40,0 100,0 T !

SIEMPRE que “casi siempre” encuentran
los servicios médicos que ellos
Total 50 1000 100,0 requieren y un 4% “casi nunca”

encuentra los servicios médicos

Fuente: Elaboracién en el programa estadistico SPSS. .
que necesita.

Tabla 3.1.2.

; o . Interpretacién: De acuerdo
Dimension Precio (Agrupada) P
Frecue Porce Porcent Porcent con los resultados de la Tabla

ncia ntaje aje aje 3.1.2. se puede determinar que

vélido acumula .
do el que el el 80% de clientes
encuestados mencionan que A
8 A 10 20,0 20,0 200 VECES la empresa ADMIMED
S les prlnda precios _ _y
promociones acorde al servicio
A 40 80,0 80,0 1000 Ofrecido, el 20% considera que
VECES CASI NUNCA la empresa
Total 50 100,0 100,0 ofrece precios accesibles ni
promociones de  servicios

Fuente: Elaboracién en el programa estadistico SPSS. médicos.
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Tabla 3.1.3.
Dimension Servicio al cliente (Agrupada)

Valido

Frecu Porce Porce Porcen
encia ntaje ntaje taje
vélido acumu
lado
CASI 2 4.0 4.0 4.0
NUNCA
A VECES 12 24,0 24,0 28,0
CASI 36 72,0 72,0 100,0
SIEMPR
E
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién en el programa estadistico SPSS.

Tabla 3.1.4.

Valido

Dimension Relacion con los cliente (Agrupada)
Frecu Porce Porce Porcen
encia ntaje ntaje taje

vélido acumul

ado

CASI 2 4,0 4,0 4,0
NUNCA
CASI 8 16,0 16,0 20,0
NUNCA
A 40 80,0 80,0 100,0
VECES
Total 50  100,0 100,0

Fuente: Elaboracién en el programa estadistico SPSS.

Tabla 3.1.5.
Dimension Desarrollo y establecimiento del
posicionamiento de marca (Agrupada)

Valido

Frecu Porce Porcent Porcent
encia ntaje aje aje
valido acumul
ado
CASI 9 18,0 18,0 18,0
NUNC
A
A 41 82,0 82,0 100,0
VECE
S
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién en el programa estadistico SPSS.
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Interpretacion: De acuerdo
con los resultados de la Tabla
3.1.3., se puede determinar que
el que el 72% de encuestados
mencionan que CASI SIEMPRE
la empresa ADMIMED brinda
un buen servicio al cliente ya
sea en tiempo y calidad, el 24%
considera que A VECES la
empresa ofrece un servicio al
cliente de calidad y un 4% que
CASI NUNCA percibe un buen
servicio al cliente.

Interpretacion: De acuerdo
con los resultados de la Tabla
3.1.3., se puede determinar que
el que el 80% de clientes
encuestados mencionan que A
VECES la empresa ADMIMED
mantiene una buena relacién y
contacto con ellos, el 16%
considera que CASI NUNCA la
empresa tiene contacto directo
con ellos y un 4% dice que
NUNCA la empresa mantiene
una relacion cercana con ellos.

Interpretacion: De acuerdo
con los resultados de la Tabla
3.1.5., se puede determinar que
el que el 82% de clientes
encuestados considera que A
VECES la empresa ADMIMED
desarrolla y establece
estrategias para posicionar a la
marca Yy asi superar a la
competencia, mientras que un
18% considera que CASI
NUNCA la empresa lleva a
cabo un desarrollo y
establecimiento de la marca.



3.2.

Tabla 3.1.6.
Dimension Estrategias de Diferenciacion

Frec Porc Porcen Porcen
uenci entaj taje taje
a e valido acumul
ado
o CASI 10 20,0 20,0 20,0
% NUNC
> A
A 40 80,0 80,0 100,0
VECE
S
Total 50 100, 100,0

0

Fuente: Elaboracién en el programa estadistico SPSS.

Tabla 3.1.7.
Dimensioén Mantra de marca

Frecu Porc Porcent Porcent

encia entaj aje aje
e valido acumul
ado
o CASI 26 52,0 52,0 52,0
2 NUNCA
NG
>
A 6 12,0 12,0 64,0
VECES
CASI 18 36,0 36,0 100,0
SIEMPR
E
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién en el programa estadistico SPSS.

Prueba de Normalidad

Interpretacion: De acuerdo con
los resultados de la Tabla 3.1.6., se
puede determinar que el que el
80% de clientes encuestados
considera que A VECES la
empresa ADMIMED aplica
estrategias que lo diferencien de la
competencia, mientras que un 20%
considera que CASI NUNCA la
empresa implementa estrategias
gue lo mantengan relacionado con
los usuarios.

Interpretacion: De acuerdo con
los resultados de la Tabla 3.1.7.,
se puede determinar que el que el
52% de clientes encuestados
considera que CASI NUNCA la
empresa ADMIMED muestra la
esencia y mensajes de la marca,
mientras que un 36% considera
gue CASI SIEMPRE la empresa
muestra la esencia de la marca y
un 12% dice que A VECES la
empresa considera importante
mostrar a los usuarios su logotipo
y mensaje de salud.

Jorge Fallas (2012) menciona que “la prueba de Shapiro-Wilk sirve para determinar

la normalidad de un grupo de datos, asimismo concibe que el mencionado

estadistico es el mas apropiado para muestras pequefas menores a 50 individuos”

(p. 14). En este sentido, para el estudio se escogio el estadistico de Shapiro-Wilk

puesto que la cantidad de la muestra es de 50 clientes.
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Tabla 3.2.1.

Prueba de Normalidad

Shapiro-Wilk

Estadistico al Sig.
Marketing Relacional , 723 50 ,000
(Agrupado)
Posicionamiento de la ,562 50 ,000

Marca (Agrupado)

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS

Interpretacion: En la tabla 3.2.1.1., se tiene lo siguiente, se escogio el estadistico

de Shapiro-Wilk porque la muestra es menor igual a 50. Asi mismo, se determina

que el nivel de significancia es de 0.000 siendo este valor menor a 0.05 (W= 0.000

< 0.05). Por lo tanto, se rechaza la Ho (hipétesis nula), y se acepta la H1 (hipétesis

alterna), es decir, la distribucion de la muestra no es normal.

3.3.

Prueba de Correlacion

Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014) mencionan que la escala Rho de

Spearman es una medida de asociacion lineal que utiliza los rangos, numeros de

orden, de cada grupo de sujetos y compara dichos rangos. Asi mismo, esta prueba

de correlacion se utiliza cuando la distribucion de los sujetos no es normal (p. 304).

Tabla 3.3.1.

Escala de correlacion
Valor Significado
-1 Correlacién negativa perfecta
-09 a -0.99 Correlacion negativa muy fuerte
-0.7 a -0.89 Correlacion negativa fuerte
-0.4 a -0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2 a -0.39 Correlacion negativa débil
-0.1 a -0.19 Correlacion negativa muy débil
0 Correlacion nula
+0.01 a +0.19 Correlacion positivo muy débil
+0.2 a +0.39 Correlacién positiva débil
+0.4 a +0.69 Correlacién positiva moderada
+0.7 a +0.89 Correlacion positiva fuerte
+0.9 a +0.99 Correlacién positiva muy fuerte
+1 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Elaboracién propia basada en Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).
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Hipotesis General

Existe relacion entre el marketing relacional y el posicionamiento de la marca en
la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.

Ho: No existe relacion entre el Marketing relacional y el posicionamiento de la
marca en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.

H1: Existe relacion entre el Marketing relacional y el posicionamiento de la marca
en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.

Tabla 3.3.2.
Correlaciones: Marketing relacional en relacién con el Posicionamiento de la marca
Marketing Posicionamie
Relacional nto de la
(Agrupado) Marca
(Agrupado)
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 462"
Spearman Relacional correlacion
(Agrupado) Sig. (bilateral) . ,001
N 50 50
Posicionamiento Coeficiente de 462™ 1,000
de la Marca correlacion
(Agrupado) Sig. (bilateral) ,001 .
N 50 50

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS

Interpretacion: Segun los resultados de la Tabla 3.3.2., correspondiente a la
Prueba de Rho de Spearman, se ha obtenido un valor de significancia (bilateral) de
0.001, dicho valor es menor al nivel de significancia de 0.05 (0.001<0.05), lo que
significa que se debe rechazar la hipétesis nula, quedando confirmada la hipétesis
alterna. Por lo tanto, existe una relacion significativa entre el Marketing relacional y
el posicionamiento de la marca. Asi mismo, se considera una correlacion positiva
moderada de (0.462).

Hipotesis Especifica 1

a) Existe relacion entre el Marketing relacional y el desarrollo y establecimiento del

posicionamiento de marca en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.

Ho: No existe relacibn entre el Marketing relacional y el desarrollo y
establecimiento del posicionamiento de marca en la empresa ADMIMED
SAC, Los Olivos, 2017.
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H1: Existe relacion entre el Marketing relacional y el desarrollo y establecimiento
del posicionamiento de marca en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos,
2017.

Tabla 3.3.3.
Correlaciones: Marketing relacional en relacion con y el desarrollo y establecimiento del
posicionamiento de marca

Marketing Desarrollo y
Relacional establecimiento
(Agrupado) del
posicionamient
o de marca
(Agrupado)
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,217
Spearman Relacional correlacion
(Agrupado) Sig. (bilateral) . ,131
N 50 50
Desarrollo y Coeficiente de 217 1,000
establecimiento del correlacion
posicionamiento de Sig. (bilateral) ,131 .
marca (Agrupado) N 50 50

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS

Interpretacion: Segun los resultados de la Tabla 3.3.3., correspondiente a la
Prueba de Rho de Spearman, se ha obtenido un valor de significancia (bilateral) de
0.131, dicho valor es mayor al nivel de significancia de 0.05 (0.131>0.05), lo que
significa que se debe aceptar la hipotesis nula, rechazando la hipétesis alterna. Por
lo tanto, no existe una relacién significativa entre el Marketing relacional y el
desarrollo y establecimiento del posicionamiento de marca. Asi mismo, se

considera una correlacion positiva débil de (0.217).
Hipotesis Especifica 2

a) Existe relacion entre el Marketing relacional y las estrategias de diferenciacion

en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.

Ho: No existe relacion entre el Marketing relacional y las estrategias de
diferenciacion en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.

H1: Existe relacion entre el Marketing relacional y las estrategias de
diferenciacion en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.

Tabla 3.3.4.
Correlaciones: Marketing relacional en relacién con las estrategias de diferenciacion.
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Marketing

Estrategias

Relacional de
(Agrupado) Diferenciaci
on
(Agrupado)
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,157
Spearman Relacional correlacion
(Agrupado) Sig. (bilateral) . ,276
N 50 50
Estrategias de Coeficiente de ,157 1,000
Diferenciacion correlacion
(Agrupado) Sig. (bilateral) ,276 .
N 50 50

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS

Interpretacion: Segun los resultados de la Tabla 3.3.4., correspondiente a la
Prueba de Rho de Spearman, se ha obtenido un valor de significancia (bilateral) de
0.276, dicho valor es mayor al nivel de significancia de 0.05 (0.276>0.05), lo que
significa que se debe aceptar la hipétesis nula, rechazando la hipétesis alterna. Por
lo tanto, no existe una relacion significativa entre el Marketing relacional y las

estrategias de diferenciacion. Asi mismo, se considera una correlacion positiva muy

débil de (0.157).

Hipodtesis Especifica 3

a) Existe relacion entre el Marketing relacional y el mantra de marca en la empresa

ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.

Ho: No existe relacién entre el Marketing relacional y el mantra de marca en la

empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.

H1: Existe relacién entre el Marketing relacional y el mantra de marca en la

empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.

Tabla 3.3.5.
Correlaciones: Marketing relacional en relacién con el mantra de marca

Rho de
Spearman

Marketing
Relacional
(Agrupado)

Mantra de
Marca
(Agrupado)

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)

Marketing

Relacional

(Agrupado)
1,000

N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

50
,219

,126
50

(Agrupado)

Mantra de Marca

,219

,126

50

1,000

50

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS
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Interpretacion: Segun los resultados de la Tabla 3.2.2.4., correspondiente a la
Prueba de Rho de Spearman, se ha obtenido un valor de significancia (bilateral) de
0.126, dicho valor es mayor al nivel de significancia de 0.05 (0.126>0.05), lo que
significa que se debe aceptar la hipétesis nula, rechazando la hipétesis alterna. Por
lo tanto, no existe una relacion entre el Marketing relacional y el mantra de marca.

Asi mismo, se considera una correlacion positiva débil de (0.219).

IV. DISCUSION
De acuerdo a los resultados que se obtuvieron en la presente investigacion, con
una muestra censal de 50 pacientes, se determind lo siguiente:

El objetivo general de la investigacion ha sido determinar la relacion que
existe entre el marketing relacional y el posicionamiento de la marca en la empresa
ADMIMED SAC, de acuerdo a los resultados obtenidos con un coeficiente de
correlacion de 0,462 se ha determinado que existe una correlacién positiva
moderada del marketing relacional con el posicionamiento de la marca,
rechazandose la hipétesis nula (Ho), por lo tanto existe una relacion significativa
entre el Marketing relacional y el posicionamiento de la marca en la empresa
ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017. Este resultado es coherente con la teoria del
intercambio de Thibaut y Kelley (1959) donde sostiene que al existir alguna
interaccidon entre dos personas, éstas emiten conductas al comunicarse entre si,
por lo tanto la accion de uno afectard al otro y viceversa. Donde afirma, que para
mantener una buena relacion con el cliente, necesariamente necesitamos
interactuar con él, con la finalidad de obtener informacién sobre sus gustos y
preferencias y en base a ello brindarle una atenciéon o servicio médico acorde a sus
necesidades, obteniendo de ésta manera la preferencia del consumidor.

Asi mismo, existe coherencia con los resultados obtenidos en la
investigacién titulada “Marketing directo para mejorar el posicionamiento de las
empresas de confecciones de bordados artesanales del Valle del Chumbao- 2015”
cuyo objetivo principal fue relacionar y describir el Marketing Directo que se utiliza
para el posicionamiento de las Empresas de Confecciones de Bordados
Artesanales en el Valle del Chumbao, Andahuaylas-2015, obteniendo como
conclusién que si existe correlacion significativa entre las dos variables: Marketing

directo y posicionamiento. Por lo tanto, si ADMIMED SAC aplica estrategias como
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el marketing directo, podrd armar una base de datos con los clientes actuales y
ofrecerles productos acorde a sus gustos y preferencias. De ésta manera ellos se
sentiran identificados con la empresa al sentirse satisfechos ya que cumplen con
sus expectativas, lo que traerd como efecto que la marca ocupe un lugar distintivo
en la mente del consumidor.

El objetivo especifico N°1 de la investigacion fue determinar la relacién
que existe entre el Marketing relacional y el desarrollo y establecimiento del
posicionamiento de marca en la empresa ADMIMED SAC, de acuerdo a los
resultados obtenidos con un coeficiente de correlacion de 0,217 se ha determinado
que existe una correlacion positiva débil, aceptandose la hipotesis nula (Ho), por lo
tanto no existe una relacion significativa entre el Marketing relacional y el desarrollo
y establecimiento del posicionamiento de marca en la empresa ADMIMED SAC,
Los Olivos, 2017. Este resultado es coherente con la teoria del intercambio de
Thibaut y Kelley (1959) donde sostiene que las personas valoran mucho el tema
costo que beneficio, ya que si el costo esta por encima de lo que pueden obtener,
éstas abandonaran la relacién que pueda existir. Es por ello que mientras se tenga
un mejor conocimiento de los clientes y la empresa pueda ofrecerle servicios a
costos bajos, mayores seran las posibilidades de que este cliente se identifique con
la institucién y de esa manera mantener una relacién cercana con el cliente para
gue éste empiece a diferenciarnos de la competencia y se afiance a nuestra marca.

Por otro lado, difiere con los resultados obtenidos en la tesis de investigacion
titulada “Relacion entre marketing mix y posicionamiento en el restaurante Viva
Mejor, Jamalca - Amazonas”. El objetivo de la investigacién fue determinar la
relacion entre el Marketing Mix y el Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor,
Jamalca — Amazonas, la metodologia aplicada fue el método analitico e Inductivo,
tipo de investigacion descriptiva - correlacional, el disefio no experimental -
cuantitativo. Los resultados obtenidos en el coeficiente de correlacion de Pearson
mencionan que si existe correlacion entre la variable independiente con la variable
dependiente, con una correlacién bilateral de 0,316 siendo una correlacion positiva,
por lo que se rechaza la Hipodtesis nula (Ho) y se acepta la Hipdtesis de trabajo
(H1), que nos dice que el Marketing Mix si se relaciona con el Posicionamiento en
el Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas. Ya que al implementar un area

de marketing, se puede ocupar un lugar distintivo en la mente del consumidor
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(posicionar la marca), por eso es necesario obtener informacion detallada de los
consumidores como frecuencia de uso del servicio, gustos y preferencias, cantidad
de dinero que esta dispuesto a pagar, direccion, teléfono; por lo que conocer mas
del usuario hara que se le oferten productos que necesita y asi mejorar la idea de
marca que tiene sobre la empresa, ya que se preocupa por satisfacer sus
necesidades en el momento oportuno. Y se puede corroborar que la empresa
ADMIMED SAC, al no contar con una base de datos detallada de sus clientes, no
puede brindar una atencion personalizada ni conoce las necesidades de los
usuarios, por lo que la marca esta estancada con la cantidad de clientes, no es la
favorita y no la conocen en el mercado a pesar de que ya tienen un afo de
funcionamiento.

El objetivo especifico N° 2 de la investigacion fue determinar la relacion
que existe entre el Marketing relacional y las estrategias de diferenciacién en la
empresa ADMIMED SAC, de acuerdo a los resultados obtenidos con un coeficiente
de correlacion de 0,157 se ha determinado que existe una correlacion positiva muy
deébil, aceptandose la hipotesis nula (Ho); por lo tanto, no existe una relacion
significativa entre el Marketing relacional y las estrategias de diferneciacion en la
empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017. Este resultado coincide con la teoria
del intercambio de Thibaut y Kelley (1959) donde sostiene que las personas deben
manejar una buena comunicacién para que el mensaje que se transmite sea
comprendido por todos los receptores y evitar confusiones con lo que se quiere
decir. Es decir, para marcar la diferencia de la competencia y poder brindar
productos o servicios diferenciados que la competencia no puede ofrecer, debo
obtener informacion directa del propio cliente y no de terceros. Ya que de esa
manera, puedo crear y ofertarle un producto a su medida. Aqui hay que tener
cuidado con dos cosas, primero conocer qué es lo que el cliente quiere: Valor
agregado al servicio o precios bajos. Y en base a ello, ofrecerle diferenciacion,
porque facilmente se puede hacer un mix de ambos pero considerando que es lo
gue prefieren. Una vez que se define la estrategia aplicar, se lanzan los servicios al
mercado, éstos anuncios pueden ser publicitarios, canales de comunicacion radial
o televisiva, volantes o redes sociales. El mensaje emitido debe ser claro y conciso,

y una vez que el cliente se sienta satisfecho, empezara a identificarse con la marca
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e incluso puede recomendarla, ya que obtuvo mas de lo que solicitd y que no lo
encuentra en otro lado.

Por otro lado, coincide con los resultados obtenidos en su trabajo de
investigacion titulada “Estrategia de marketing relacional para lograr la fidelizacion
de los clientes en el Centro de Aplicacion Productos Union”. Tuvo como objetivo
general determinar la relacion que existe entre la estrategia de marketing relacional
y la fidelizacion de los clientes del Centro de Aplicacion Productos Union. Aplicé un
disefio pre-experimental, el andlisis fue descriptivo - correlacional. El coeficiente
Alfa de Cronbach (.990) es muy cercano a 1.00; por lo tanto, tiene una confiabilidad
alta. Segun los resultados correspondiente a la Prueba de Rho de Spearman, se
ha obtenido un valor de significancia (bilateral) de 0.141, dicho valor es mayor al
nivel de significancia de 0.05 (0.141>0.05), lo que significa que se debe aceptar la
hipotesis nula, rechazando la hipétesis alterna. Por lo tanto, no existe una relacion
significativa entre la estrategia de marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes del Centro de Aplicaciéon Productos Unidn. Lo que significa que existe una
correlacion positiva débil entre las estrategias del marketing relacional y el nivel de
fidelizacién de los clientes. Por lo que se recomendd, velar por el mantenimiento de
la cartera de clientes valiosos y su constante actualizacion debido a que la
informacion contenida es un activo intangible invalorable. Con ella se pueden
multiplicar tacticas y actividades con el fin de fidelizar clientes para la organizacion.

El objetivo especifico N° 3 de la investigacién fue determinar la relacién
que existe entre el Marketing relacional y el mantra de marca en la empresa
ADMIMED SAC, de acuerdo a los resultados obtenidos con un coeficiente de
correlacion de 0,219 se ha determinado que existe una correlacidén positiva débil,
aceptandose la hipétesis nula (Ho); por lo tanto, no existe una relacién significativa
entre el Marketing relacional y el mantra de marca en la empresa ADMIMED SAC,
Los Olivos, 2017 . Este resultado coincide con la teoria de los grafos de Kirchhoff
(1847) quien establece que la teoria de los grafos es aquella que acepta una sola
arista uniendo dos vértices cualesquiera. Esto es equivalente a decir que una arista
es la unica que une dos vértices, puntos o nodos especificos; y el conjunto de
aristas, lados o lineas al unirse van conformando redes que se expanden de
manera global. Es decir, mediante los diagramas de flechas se busca identificar el

camino preciso para establecer una relacion directa con el mercado y expandir la
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marca a otros nichos de mercado. Para lograrlo, la marca debe mostrar sus
atributos y esencia real, es decir, debe brindar lo que ofrece (atencidén de calidad,
bajos precios y variedad). Y como ADMIMED no ha estado cumpliendo con estos
ofrecimientos, no ha ido expandiendo su marca a mas mercados.

En este sentido, la presente investigacion muestra cierta concordancia
con los resultados obtenidos en la tesis de investigacion de Ticona (2014) titulada
“Relacion entre la percepcion de los clientes, respecto a la ética en la publicidad de
las empresas de bienes y servicios, Puno, 2012”, con un nivel de significancia de
0.05, consecuentemente se rechaza la hipétesis nula (Ho) , por lo que se tiene que
la percepcion de veracidad de los clientes respecto a la ética en la publicidad de las
empresas estan relacionados directamente. La investigacidon destacé que las
expectativas de los clientes y la publicidad de los productos o servicios, estan
relacionados directamente con la bUsqueda de una mayor responsabilidad y
sinceridad al momento de mostrar la esencia de la marca; es decir, la empresa debe
transmitir lo que verdaderamente la marca ofrece y no tratar de influir en la decision
de compra vendiendo publicidad falsa, ya que se puede construir o destruir una
buena marca ya sea por los atributos percibidos y si cumplen o no con sus
expectativas. Este fue uno de las razones por lo que contrasté los resultados con
la tesis, ya que se pudo corroborar que la empresa ADMIMED SAC al transmitir
mensajes de su marca por medios digitales o de manera impresa, no logra
satisfacer las expectativas de los pacientes, y esto se debe a elementos como la
insatisfaccion en la calidad y tiempo de atencién, la claridad con la que se brinda
una informacién sobre especialidades y recetas médicas, que tipo de relacion
mantiene los meédicos con los pacientes, ya sea cercana o lejana y si los

diagnésticos son confiables como lo mencionan dentro de sus valores éticos.

CONCLUSIONES

Se determind que existe una relacion significativa entre el Marketing relacional y el
posicionamiento de la marca en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017. Por
lo tanto, concluyo que si existe un buen marketing de relaciones, éste repercutira
positivamente en el posicionamiento de la marca. Ya que al conocer detalladamente

el perfil del cliente, se le puede ofertar servicios acorde a sus necesidades y asi
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VI.

consolidarnos como una marca que se preocupa por el usuario, ocupando un lugar

distintivo en la mente del consumidor.

Se determind6 que no existe una relacion entre el Marketing relacional y el desarrollo
y establecimiento del posicionamiento de marca en la empresa ADMIMED SAC,
Los Olivos, 2017. Por lo tanto, se concluye que si existe un buen marketing
relacional con los clientes, éste no repercutira en el desarrollo de posicionar la
marca, dado que las expectativas de los clientes no se rigen unicamente por lo que
les ofrecen las empresas competidoras o qué marca es mas conocida, sino por
otros factores como las criticas que pueden percibir en su entorno social, la buena
atencion por parte de los médicos y sobre todo la forma en que ellos transmiten el

diagnéstico.

Se determindé que no existe una relacion entre el Marketing relacional y las
estrategias de diferenciacion en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017. Por
lo tanto, se concluye que si existiera un buen marketing relacional esto no
repercutira en las estrategias de diferenciacion. Dado que existen otros factores
importantes que no se relacionan con medir a los competidores, sino con la

cantidad de servicios médicos que se ofrecen.

Se determin6 que no existe una relacion entre el Marketing relacional y el mantra
de marca en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017. Por lo tanto, se
concluye que si existiera una relacion muy cercana con los clientes, ésta no
repercute en que valoren la esencia de la marca. Ya que existen otros factores que
ellos consideran importantes, como las recomendaciones que pueden percibir por

su entorno y el costo con el que se ofertan los servicios médicos.
RECOMENDACIONES

Primero:

Implementar el area de marketing en la empresa ADMIMED, con la finalidad de

empezar a estructurar estrategias de marketing relacional con los clientes que ya

se cuentan.
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Segundo:

Crear una base de datos con el perfil del cliente, como datos personales, frecuencia
de atenciones médicas, programacion de citas, solicitar recomendaciones y

sugerencias para lanzar servicios acorde a las necesidades del paciente.
Tercero:

Mejorar la calidad del servicio brindado, con la finalidad de mantener buenas
relaciones interpersonales tanto con el area asistencial — administrativa y los

usuarios finales.
Cuarto:

Implementar y diversificar la cantidad de servicios médicos que se ofrecen,
asimismo evaluar los precios de las especialidades quirtrgicas y ver si estan al

alcance de nuestro publico objetivo.
Quinto

Realizar campafias médicas ya sean a mitad de costo o gratuitas a la poblacién,
con la finalidad de dar a conocer la marca y tratar de posicionarla, poniendo a

disposicion del pablico un servicio de calidad, confiable y seguro.
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ANEXOS

ANEXO A

MATRIZ DE CONSISTENCIA

RELACION ENTRE EL MARKETING RELACIONAL Y EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN LA EMPRESA ADMIMED SAC - LOS OLIVOS

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES  DIMENSIONES METODO POBLACION Y
MUESTRA

GENERAL: GENERAL: GENERAL: VARIABLE 1:  Producto La investigacién es hipotético  Clientes de la
i Cual es la relacion entre el Determinarlarelaciénentreel  Existe relacién entre el Marketing Precio - deductivo empresa
marketing relacional y el marketing relacional y el Marketing relacional y el relacional Servicio al cliente ENFOQUE ADMIMED SAC
posicionamiento de lamarca  posicionamiento de la marca  posicionamiento de la marca Relacién con los Cuantitativo
en la empresa ADMIMED en la empresa ADMIMED en la empresa ADMIMED clientes
SAC, Los QOlivos, 20177 SAC, Los Olivos, 2017 SAC, Los Olivos, 2017
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS ESPECIFICOS: VARIABLE 2:  Desarrollo y TIPO TECNICAS
a) ¢Cudleslarelacionentre a) Determinar la relacion a) Existe relacion entre el Posicionamie establecimiento del Aplicada Encuesta con
el marketing relacional y el entre el Marketing relacionaly ~ Marketing relacional y el nto de Ila posicionamiento de escala tipo
desarrollo y establecimiento el desarrollo y desarrollo y establecimiento marca marca Likert
del  posicionamiento de establecimiento del del posicionamiento de marca
marca en la empresa posicionamiento de marcaen en la empresa ADMIMED
ADMIMED SAC, Los Olivos, la empresa ADMIMED SAC, SAC, Los Olivos, 2017
20177 Los Olivos, 2017
b) ¢Cuél es larelacién entre  b)  Determinar la relacion b) Existe relacién entre el Estrategias de NIVEL
el Marketing relacional y las  entre el Marketing relacionaly ~ Marketing relacional y las diferenciacion - .
estrategias de diferenciaciéon  las estrategias de estrategias de diferenciacion Descriptivo - correlacional
en la empresa ADMIMED diferenciacién en la empresa en la empresa ADMIMED
SAC, Los Olivos, 2017? ADMIMED SAC, Los Olivos, SAC, Los Olivos, 2017

2017
c) ¢Cudleslarelacionentre ¢) Determinar la relacién ¢) Existe relacion entre el Mantra de marca DISENO INSTRUMENT
el Marketing relacional y el entre el Marketing relacionaly ~ Marketing relacional y el 0S
mantra de marca en la el mantra de marca en la mantra de marca en la No experimental y de Cugstionario de
empresa ADMIMED SAC, empresa ADMIMED SAC, empresa ADMIMED SAC, Los corte transversal 18 [tems

Los Olivos, 20177

Los Olivos, 2017.

Olivos, 2017.

=

Q=m0

=
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ANEXO B

VALIDACION DE INSTRUMENTOS
CARTA DE VALIDACION

Lima, 22 de junio de 2017

Estimado Sr.

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencién de datos
que utilizaré en la investigacion denominada “Marketing relacional y el
posicionamiento de la marca en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017”.

Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipotesis de investigacion
b) Instrumentos de obtencién de datos
c) Matriz de validaciéon de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items de los instrumentos e indicar
decir si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera como
debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted,

Atentamente

Figueroa Farfan, Karen Stefanny
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CUESTIONARIO

OBJETIVO: Determinar la relacion que existe entre el Marketing relacional y el posicionamiento de la marca en
la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al item en los casilleros

siguientes:
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
N CN AV cs S
VALORACION
ITEM PREGUNTA
N |CN| AV | CS S
1 La empresa ADMIMED se caracteriza por ofertar servicios médicos de
acuerdo a sus necesidades
9 ADMIMED es una organizacion que oferta la mayor cantidad de servicios
gue usted necesita
3 ADMIMED le da a conocer cuales son las promociones al acceder a un
servicio
4 ADMIMED es una organizacion que se caracteriza por ofertar servicios con
costos competitivos
5 ADMIMED desarrolla el servicio solicitado en el tiempo necesario
6 Considera que el servicio hospitalario que oferta ADMIMED cuenta con
estandares de calidad
7 Se siente usted satisfecho con el servicio realizado por ADMIMED
8 ADMIMED tiene el servicio recordatorio para su asistencia a las citas
programadas
9 Considera usted que los resultados médicos de ADMIMED son confiables
10 Considera usted que ADMIMED es el centro de salud al que asistiria cada
vez que tenga necesidades de atencién médica
11 Considera que ADMIMED tiene la mayor cantidad de servicios médicos que
requiere usted con relacidn a la competencia
19 Considera usted que los servicios de calidad que ofrece ADMIMED se
diferencian de la competencia
13 Cuando tomo el servicio de ADMIMED, el personal asistencial realizé su
trabajo con los protocolos de atencidn requeridos
14 Considera usted que el canal directo es el adecuado para ofrecer los
servicios de ADMIMED
15 Al visualizar el logotipo de ADMIMED automaticamente le viene a su
recuerdo el tema de salud
16 ADMIMED se caracteriza por dar seguimiento al paciente que ha sido
intervenido quirdrgicamente
17 La frase "Vive sano con nuestros cuidados" le hace pensar en los servicios
otorgados por ADMIMED
18 El lema "Vive sano con nuestros cuidados" resume todos los servicios
ofertados por ADMIMED

jGracias por su colaboracion!

61




MATRIZ DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE OBTENCION DE DATOS

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la i igacié Marketing 1al y el posici ito de la marca en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.
Apellidos y bres del i igad Figueroa Farfan, Karen Stefanny o~
Apellidos y nombres del experto: ‘/W %ﬂ 4 &(;M« /-(‘/walé
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
OBSERACIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE NO CUMPLE /
SUGERENCIAS
= AT La empresa ADMIMED se caracteriza por ofertar servicios de acuerdo a sus
Diferenciacion o
Ofarta ADMIMED es una organizacién que oferta la mayor cantidad de servicios que usted /
necesita
Promociones IADMIMED le da a conocer cudles son las promociones al acceder a un servicio /
Precio
A izacio i fertar servicios con costos
Liderazyoen costos DMIMED es una organizacion que se caracteriza por ofertar servici n co: /
competitivos
Tiempo ADMIMED desarrolla el servicio solicitado en el tiempo necesario /
Marketing
Relacional " 5 5
Sesiido ) chiente Calidad cOnslz.iera que el servicio hospitalario que oferta ADMIMED cuenta con estandares /
de calidad
isfaccio Se siente usted satisfecho con el servicio realizado por ADMIMED /
CRM IADMIMED tiene el servicio recordatorio para su asistencia a las citas programadas /
ESCALATIPO LIKERT
NUNCA i
lacién con los cli Confi Considera usted que los resultados médicos de ADMIMED son confiables CASI NUNCA >
AVECES
Fidelizacion Considera u.sted que ADM!MED es el centro de salud al que asistiria cada vez que CAS! SIEMPRE /
tenga necesidades de atencién médica SIEMPRE
Marco de referencia Considera que ADMIMED tiene la mayor cantidad de servicios médicos que reguiere /
Desarrollo y i usted con relacion a la competencia %
bl 1 del
posicionamiento de
marca Puntos de diferencia yde |Considera usted que Ios servicios de calidad que ofrece ADMIMED se diferencian de /
paridad éptimos la competencia
Por medio de los Cuando tomo el servicio de ADMIMED, el personal asistencial realizo su trabajo con
Jo . plead los protocolos de atencién requeridos -
Posicionamiento 7 . "
del Bor raadio deb " Considera usted gue el canal directo es el adecuado para ofrecer los servicios de /
a marca Estrateglas de r m el canal ADMIMED ;
Diferenciacion Al visualizar el logotipo de ADMIMED automaticamente le viene a su recuerdo el
Por medio de la imagen e BOTES
tema de salud
ADMIMLED se caracteriza por dar seguimiento al paciente que ha sido intervenido
Por medio de los servicios RS ol € ! P ¢
quirtrgicamente
= La frase "Vive sano con nuestros cuidados” le hace pensar en los servicios otorgados /
Comunicar - ADMIMED
Mantra de marca L2
e El lema "Vive sano con nuestros cuidados” resume todos los servicios ofertados par /
— Simplificar
ADMIMED

Iﬁrma del expert

174
2

Fecha 23/ 5 [ |3

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES,?‘O si proceden, en dependencia de |a naturaleza de la investigacion y de las variables.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de Ia i igacio Marketing rel | y el posici iento de la marca en la emp ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.
Apellidos y bres del il g Figueroa Farfan, Karen Stefanny
[Apellidos y nombres del experto: DN\, CHGNVUAN cASTLLO ' VEDE O
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
OBSERACIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA 51 CUMPLE NO CUMPLE /
SUGERENCIAS
= P La empresa ADMIMED se caracteriza por ofertar servicios de acuerdo a sus /
P .
Oferts ADMIMED es una arganizacién que oferta la mayor cantidad de servicios que usted /
necesita
P ADMIMED le da a conocer cudles son las promociones al acceder a un servicio /
Precio
[ADMIMED es una organizacién que se caracteriza por ofertar servicios con costos
Liderazgo en costos Compatitivas
Tiempo ADMIMED desarrolla el servicio solicitado en el tiempo necesario /
Marketing
Relacional Considera que el servicio hospitalario que oferta ADMIMED cuenta con estdndares
i i cl v
Servicio al cliente Calidad de calidad
Satisfaccion Se siente usted satisfecho con el servicio realizado por ADMIMED /
CRM ADMIMED tiene el servicio recordatorio para su asistencia a las citas programadas
ESCALATIPO LIKFRT
NUNCA
Relacion con los clientes |Confianza Considera usted que los resultados médicos de ADMIMED son confiables CASI NUNCA /
e AVECES
Fidelizacién Considera u-sted que ADMIMED es e! centro de salud al que asistiria cada vez que CAS! SIEMPRE /
tenga necesidades de atencidn médica SIEMPRE
Marco de referencia Considera que ADMIMED tiene la mayor cantidad de servicios médicos que requiere / ’
Desarrolloy competitivo usted con refacién a la competencia
blecimi del
posicionamiento de §
marca Puntos de diferencia yde |Considera usted que los servicios de calidad que ofrece ADMIMED se diferencian de
paridad optimos la competencia
Por medio de los [Cuando tomo el servicio de ADMIMED, el personal asistencial realizé su trabajo con
Soikciona itentd los pr los de atencidn requerid
& Considera usted que el canal directo es el adecuado para ofrecer los servicios de
de la marca Ertategiss de Por medio del canal biikies /
Diferenciacion e i e I traben Al visualizar el logotipo de ADMIMED automdticamente le viene a su recuerdo el /
o% tema de salud
. N ADMIMED se caracteriza por dar seguimiento al paciente que ha sido intervenido <
Por medio de los servicios i et /
La frase "Vive sano con nuestros cuidados™ le hace pensar en los servicios otorgados =
antrd de marca T por ADMIMED el
Simplificar El lema "Vive sano con nuestros cuidados” resume todos los servicios ofertados por /
ADMIMED
Iana del experto \ s 3/ o-b _‘ q 5
Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de Ja investigacion y de las variables.
b 4
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Por medio de la imagen

tema de salud

Por medio de los servicios

ADMIMED se caracteriza por dar seguimiento al paciente gue ha sido intervenido
quirirgicamente

La frase "Vive sano con nuestros cuidados” le hace pensar en los servicios otorgados

Titulo de la i igacié M ing relacional y el posicionamiento de la marca en la empresa ADMIMED SAC, Los Olivos, 2017.
Apellidos y b del investigador: Figueroa Farfan, Karen Stefanny
Apellidos y nombres del experto: oile fuvorne [ TG<
s U ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
RACIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA S| CUMPLE NO CUMPLE o::lEGERSNCI AS/
o nciacisn La emPresa ADMIMED se caracteriza por ofertar servicios de acuerdo a sus :
= necesidades /
Oferta ADM|!V|ED es una organizacion que oferta la mayor cantidad de servicios que usted /
necesita
Promociones ADMIMED le da a conocer cuales son las promociones al acceder a un servicio /
Precio
3 ADMIMED es una organizacién que se caracteriza por ofertar servicios con costos
Liderazgo en costos 22
competitivos
Tiempo ADMIMED desarrolla el servicio solicitado en el tiempo necesario /
Marketing
Relacional : icio hasol .
Senvidio sy clienta calidad Consuflera que el servicio hospitalario gue oferta ADMIMED cuenta con estandares /
de calidad
Satisfaccién Se siente usted satisfecho con el servicio realizado por ADMIMED /
CRM ADMIMED tiene el servicio recordatorio para su asistencia a las citas programadas /
ESCALA TIPO LIKERT
NUNCA
lacién con los cl C Considera usted que los resultados médicos de ADMIMED son confiables CASI NUNCA /
= T AVECES
Edelaadiin Considera usted gue ADMII”E.D e:’:_l centro de salud al que asistiria cada vez que CASI SIEMPRE } /
tenga necesidades de atencion médica SIEMPRE
Marco de referencia Considera que ADMIMED tiene la mayor cantidad de servicios médicos que requiere /
D Y- it usted con relacién a la competencia
S del
posicionamiento de
marca Puntos de diferencia yde [Considera usted que los servicios de calidad gue ofrece ADMIMED se diferencian de /
paridad 6ptimos la competencia
Por medio de los Cuando tomd el servicio de ADMIMED, el personal asistencial realizo su trabajo con
empleados Ios protocolos de atencign idos /
Posicionamiento | L 'e“f‘e" < o
del Por madio del canal Considera usted que el canal directo es el adecuado para ofrecer los servicios de
b Estrategias de ADMIMED /
Diferenciacién Al visualizar el logotipo de ADMIMED automdticamente le viene a su recuerdo el /

Comunicar
Mantra de marc: P PUCASRIMELY
Simplificar El lema "Vive sano con nuestros cuidados” resume todos los servicios ofertados por
i ADMIMED

Firma del experto

i/

Fecha 9667 2© (2—

3
Nota: Las DIMENSIONES e molc;\:}oﬁsi\soun s

proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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Anexo: Programa SPSS - Acta de Originalidad de Turnitin

@ BASE DE DATOS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - >
Archivo Editar Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo Gréaficos Utilidades Ampliaciones Ventana Ayuda
=N = B s B | N@ Al
SEE il = B 1F0 b ] BB ui W
I Mombre || Tipo " Anchura " Declmales” Etiqueta " Valores || Perdidos " Columnas " Alineacidn || Medida ” Rol
1 P1 Mumérico 8 [ [C2 empresa ADMIMED se caracteriza por ofertar senvicios médi_| {1. NUNA}_.  Minguno 8 Centrado ol Ordinal “w Entrada =
2 P2 Mumérico B a ADMIMED es una organizacion que oferta la mayor cantidad de__. {1. NUNA}...  Ninguno 8 Centrado ol Ordinal “w Entrada
3 P3 Mumérico B a ADMIMED le da a conocer cuales son las promociones al acce... {1. NUNA}...  Ninguno 8 Centrado ol Ordinal “w Entrada
4 P4 MNumérico 8 a ADMIMED es una organizacidn que se caracteriza por ofertar s... {1. NUNA}...  Ninguno 3 Centrado ol Ordinal “w Entrada
5 P5 Mumérico 8 0 ADMIMED desarrolla el servicio solicitado en el tiempo necesario {1. NUNA}...  Ninguno 8 Centrado il Ordinal “w Entrada
6 P& MNumérico 8 a Considera que el sewvicio hospitalario que oferta ADMIMED cue_.. {1. NUNA}...  Minguno 3 Centrado ol Ordinal “w Entrada
T P7 Mumérico 3 0 Se siente usted satisfecho con el servicio realizado por ADMIM... {1, NUNA}...  Ninguno 8 Centrado ,{l Ordinal “w Entrada
3 P38 Mumérico 3 0 ADMIMED tiene el servicio recordatorio para su asistencia a las... {1. NUNA}...  Minguno 8 Centrado ,{l Ordinal “w Entrada
o P9 Mumérico 3 0 Considera usted que los resultados meédicos de ADMIMED son... {1, NUNA}... Ninguno 8 Centrado ,{l Ordinal “w Entrada
10 P10 Mumérico 3 0 Considera usted que ADMIMED es el centro de salud al que as... {1, NUNA}...  Minguno 3 Centrado ,{l Ordinal “w Entrada
11 P11 Mumérico 3 0 Considera que ADMIMED tiene la mayor cantidad de servicios ... {1, NUNA}...  Minguno 3 Centrado ,{l Ordinal “w Entrada
12 P12 Mumérico 3 0 Considera usted que los semwicios de calidad que ofrece ADMIM.__ {1, NUNA}...  Minguno 3 Centrado ,{l Ordinal “w Entrada
13 P13 Mumérico 3 0 Cuando tomd el senvicio de ADMIMED, el personal asistencial r._. {1, NUNA} .. Minguno 3 Centrado ,{l Ordinal “w Entrada
14 P14 Mumérico 3 0 Considera usted que el canal directo es el adecuado para ofrec... {1, NUMNA}... Minguno 3 Centrado ,{l Ordinal “w Entrada
15 P15 Mumérico 3 0 Al visualizar el logotipo de ADMIMED automaticamente le viene... {1, NUMA}._.  Minguno 3 Centrado ,{I Ordinal “w Entrada
16 P16 Mumérico 3 0 ADMIMED se caracteriza por dar seguimiento al paciente gue h... {1, NUMA}._.  Minguno 3 Centrado ,{I Ordinal “w Entrada
1w P17 Numérico g 0 La frase "Vive sano con nuestros cuidados” le hace pensaren .. {1, NUNA}... Ninguno g Centrado ,{I Ordinal “ Entrada
18 P15 MNumérico g 0 El lema "Vive sano con nuestros cuidados” resume todos los s... {1, NUNA}... Ninguno g Centrado ol Ordinal “ Entrada
19 DI Numérico 8 0 {1, NUNA}._.  Ninguno 8 Centrado gl Ordinal “ Entrada
20 Dimz2 Numérico g 0 {1. NUNA}...  Ninguno g Centrado ,{I Ordinal “ Entrada
21 DIM3 Numérico 8 0 {1, NUNA}...  Ninguno 8 Centrado gl Ordinal “ Entrada
22 Div4 Numérico g 0 {1. NUNA}...  Ninguno g Centrado ,{I Ordinal “ Entrada
23 DIM5 MNumérico g 0 {1, NUNA}...  Ninguno g Centrado ol Ordinal “ Entrada
24 DIMB Numérico 8 0 {1, NUNA}._.  Ninguno 8 Centrado gl Ordinal “ Entrada
25 Dim7 Numérico g 0 {1. NUNA}...  Ninguno g Centrado ol Ordinal “ Entrada
26 VAR Numérico 8 0 {1, NUNA}...  Ninguno 8 Centrado gl Ordinal “ Entrada
27 VAR2 Numérico g 0 {1. NUNA}...  Ninguno g Centrado ,{I Ordinal “ Entrada
28 DIME1 MNumérico 5 0 Producto (Agrupado) {1, NUNA}...  Ninguno g Centrado ol Ordinal “w Entrada
29 DIMEZ2 Numérico 5 0 Precio (Agrupada) {1. NUMA}___ Ninguno 8 Centrado d Ordinal “ Entrada
30 DIME3 Numérico 5 0 Semvicio al Cliente (Agrupado) {1. NUNAJ...  Ninguno g Centrado ol Ordinal “ Entrada
K} DIME4 Numérico 5 0 Relacién con los Clientes (Agrupada) {1, NUNA}...  Ninguno 8 Centrado gl Ordinal ™ Entrada
32 DIMES Numérico 5 0 Desarrollo y establecimiento del posicionamiento de marca (Ag... {1. NUNA}... Ninguno g Centrado ,{I Ordinal “ Entrada
33 DIMEG Numérico 5 0 Estrategias de Diferenciacidn (Agrupado) {1, NUNA}...  Ninguno g Centrado Il Ordinal “w Entrada
34 DIMET Numérico 5 0 Mantra de Marca (Agrupado) {1. NUMNA}___ Ninguno 8 = Centrado d Ordinal ™ Entrada
35 VAR MNumérico 5 0 Marketing Relacional (Agrupadao) {1, NUNA}...  Ninguno g = Centrado 2l Ordinal “ Entrada
36 VARIZ Numérico 5 0 Posicionamiento de la Marca {Agrupado) {1, NUNA}._.  Ninguno 8 = Centrado i Ordinal “ Entrada
37
38
39 =
an sl
ET1 IF]
|Vi5ta de datos || Vista de variables
| IBM SPSS Staistics Processor estdlisto | | [UnicodeoN | [ [
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Programa SPSS

@ *BASE DE DATOS.sav [ConjunteDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo

Ayuda

Ampliaciones  Ventana

Utilidades

Graficos

g directo

Marketin

Analizar

Datos  Transformar

Ver

Editar

|Visible: 36 de 36 variables

|22: DIMET

R2 |l

VA

VA
R1 o

i |

DI
M7

o

DI
MG

|

DI
M5

|

DI
M4

i |

DI
M3

i |

DI
M2

o

DI
M1

9

Pl e de1 | ez e de| des| dee| dei7| de1s 4

p
8

i |

P
7

i |

=]
6

|

p
5

i |

P
4

i |

=]
3

|

p
2

o

p
1

i |

W= W W =t R R R TR r - R R
wow =t = =t W W oW w W = =t W W W =
L e B T B T ) YRR SRR R R TR S ]
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Ly R R T I v ] L I TR S v Ty Ry I v
=t = = = =t = ErER R R R R - - ]
wow o=t w | =t (T R R R R T R T IS
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W w W W o Cr R B R I I I R B PR
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W W w W=t W RIS S R Ty e - s BNy RN v
[F xRN = I SR ¥ R S T ) ErERrRE SR R R R TR S r R r R )
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el T v B o R o N v | = W W0 W s WD W WD LD LD
[Fr R S YIRS I ) LR R B R L T R S
[Fr R S YIRS I ) R T T s R L e
L e B T B T ) LS R SR B R R e B T
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