UNIVERSIDAD DE HUANUCO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

PROGRAMA ACADEMICO DE MARKETING Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES

LD

UNIVERSIDAD DE HUANUCO

http://www.udh.edu.pe

TESIS

“Marketing relacional y la calidad de servicio alos pacientes del
Centro Médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022”

PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADA EN
MARKETING Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

AUTORA: Ferrer Castro, Tatiana Ximena

ASESORA: Ramos Rosales, Dora Cecilia

HUANUCO - PERU
2023



QUAERENS VERITATEM

LD

UNIVERSIDAD DE HUANUCO

http://www.udh.edu.pe

TIPO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:
e Tesis (X)
e Trabajo de Suficiencia Profesional( )
e Trabajo de Investigacion ()
e Trabajo Académico ( )
LINEAS DE INVESTIGACION: Gestion del
comportamiento del consumidor
ANO DE LA LINEA DE INVESTIGACION (2020)
CAMPO DE CONOCIMIENTO OCDE:
Area: Ciencias sociales
Sub area: Economia, Negocios
Disciplina: Negocios, Administracion
DATOS DEL PROGRAMA:
Nombre del Grado/Titulo a recibir: Titulo
Profesional de Licenciada en marketing y negocios
internacionales
Cadigo del Programa: P14
Tipo de Financiamiento:
e Propio (X)
e UDH ()
e Fondos Concursables ( )
DATOS DEL AUTOR:
Documento Nacional de Identidad (DNI): 47055853
DATOS DEL ASESOR:
Documento Nacional de Identidad (DNI): 10417890
Grado/Titulo: Magister en medio
ambiente y desarrollo sostenible
Cdbdigo ORCID: 0000 0002 2955 1303
DATOS DE LOS JURADOS:

- | APELLIDOS Cdédigo
N Y NOMBRES GRADO DNI ORCID
1 | Huerto Orizano, | Maestra en gestiéon | 40530605 | 0000-0003-
Diana Yy hegocios, 1634-6674
mencion en gestion
de proyectos
2 | Rivera Lépez, Maestro en 22404218 | 0000-0002-
Cecilia del Pilar | administraciény 0215-1270
direccion de
empresas
3 | Callan Bacilio, Maestro en 46825060 | 0000-0001-
Richard educacion, 7959-403X
mencion:
investigaciony
docencia superior




UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE MARKETING y NEGOCIOS
INTERNACIONALES

ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS

En la ciudad de Huanuco, siendo las 16:00 horas del dia 28 del mes de agosto
del afio 2023, en el cumplimiento de lo sefialado en el Reglamento de Grados y
Titulos de la Universidad de Huanuco, se reunieron la sustentante y el Jurado
Calificador, integrado por los docentes:

Mtra. Diana Huerto Orizano (Presidente)
Mtra. Cecilia del Pilar Rivera Lopez (Secretaria)
Mtro. Richard Callan Bacilio (Vocal )

Nombrados mediante la RESOLUCION N° 210-2023-D-FCEMP-PAMNI-UDH,
para evaluar la Tesis intitulada: “MARKETING RELACIONAL Y LA CALIDAD
DE SERVICIO A LOS PACIENTES DEL CENTRO MEDICO DR ARQUENO,
HUANUCO 2022”, presentada por la Bachiller, FERRER CASTRO, Tatiana
Ximena; para optar el titulo Profesional de Licenciada en Marketing y
Negocios Internacionales.

Dicho acto de sustentacion se desarrollé en dos etapas: exposicidon y absolucion
de preguntas; procediéndose luego a la evaluacion por parte de los miembros
del Jurado.

Habiendo absuelto las objeciones que le fueron formuladas por los miembros del

Jurado y de conformidad con las respectivas disposiciones reglamentarias,

procedieron a deliberar y calificar, declarandola APrOBADO con el

calificativo  cuantitativo de Jé (Dlecise;s] y cualitativo de
g 8 uen 0O (Art. 47 - Reglamento General de Grados y Titulos).

Siendo las 1655 horas del dia 28 del mes de agosto del afio 2023, los
miembros del Jurado Calificador firman la presente Acta en sefal de

conformidad.

Mtra. Dian‘;a\Hﬂerto Orizano
N° DNI 40530605
Codigo ORCID: 0000-0003-1634-6674

{/ PRESIDENTE
Cealle MVQ@ 2

Mtra. Cecitis &el Pilar Rivera Lépez Mtro. Ri¢ghard Callan Bacilio
N° DNI 22404218 N° DNI 46825060
Codigo ORCID: 0000-0002-0215-1270 Cédigo ORCID: 0000-0001-7959-403X

SECRETARIA VOCAL



AUID- UNIVERSIDAD DE HUANUCO

UNIVERSIDAD DE HUANUGO

CONSTANCIA DE ORIGINALIDAD

Yo, Mtra. DORA CECILIA RAMOS ROSALES, asesor (a) del P.A
Marketing y Negocios Internacionales y designado(a) mediante
documento: RESOLUCION No 1685- 2022-D-FCEMP-PAMNI-UDH, del
(la) estudiante Bach. FERRER CASTRO, TATIANA XIMENA, de la
investigacion titulada “MARKETING RELACIONAL Y LA CALIDAD DE
SERVICIO A LOS PACIENTES DEL CENTRO MEDICO DR.
ARQUENO, HUANUCO 2022”

Puedo constar que la misma tiene un indice de similitud del 23%
verificable en el reporte final del analisis de  originalidad
medianteel Software Antiplagio Turnitin.

Por lo que concluyo que cada una de las coincidencias detectadas
no constituyen plagio y cumple con todas las normas de la

Universidad de Huanuco.

Se expide la presente, a solicitud del interesado para los fines que
estime conveniente.

Huanuco, 20 de setiembre de 2023

Mtra. DORA CECILIA RAMOS ROSALES

DNI N° 10417890
Codigo Orcid N° 0000 0002 2955 1303



TESIS SUSTENTACION

INFORME DE ORIGINALIDWD

23 25, 64

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERMET  PUBLICACIONES

O

TRABA|OS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMUARLAS

repositorio.udh.edu.pe

Fuente de Internet

o

hdl.handle.net

Fuente de Internat

m

repositorio.unajma.edu.pe

Fuente de Internet

n Submitted to Universidad Cesar Vallejo 1
Trabajo del estudiante %
H repositorio.unas.edu.pe /
Fuente de Internet %
M dspace.unach.edu.ec 1
o Fuente de Internet %
Submitted to Universidad de Huanuco /
. Trabajo del estudiante %
M) editorial.ucsg.edu.ec 1 %
- Fuente de Internet
M apirepositorio.unh.edu.pe y
J Fuente de Internet { %

(P
AP W wWhite

Dora Cecilia Ramos Rosales
Cadigo de Orcid: 0000 0002

2955 1303

D.N.1. 10417890



DEDICATORIA

Dedico con todo mi amor
esta tesis a Dios, quien me
mantiene fuerte, transparente
y perseverante; también quien
crey0 en mi siempre y me

bendijo en abundancia.

En segundo lugar, a mis
padres, quienes con su ayuda
incondicional y sus palabras
de aliento me protegieron al
largo de mi vida y me
inculcaron valores que me
hicieron ser una buena

persona.



AGRADECIMIENTO

Quiero agradecer a la Universidad de Huanuco, por permitirme pasar
una grata experiencia, llena de nuevos conocimientos, aprendizajes y
lecciones; sobre todo porque es en este lugar, donde pude convertirme en una
gran profesional. De igual manera al programa académico Marketing y
Negocios Internacionales, por sus cursos novedosos, practicos y de

innovacion profesional.

Gracias a cada maestro que conoci en mis afios universitarios, por estar
presentes en el proceso integral de mi formacion y por los sabias consejos
gue impartieron. A mi asesora de tesis, la Mg. Dora Cecilia Ramos Rosales,
por ser una excelente persona y por las palabras que me sirvieron de

orientacién en la ejecucion de mi tesis.

De igual manera a todos mis colegas, gracias por los grupos de estudio,

las anécdotas y el acompafiamiento que nos hicimos.

Por ultimo, al Centro Médico Dr. Arquefio, quien amablemente me
permitié conocer sus instalaciones y un poco mas sobre la problematica de

esta entidad, gracias por la paciencia y disposicion.



INDICE

D] =1 9] (073 W0 ]2 V- NSO I
AGRADECIMIENTO ...ttt sttt 1
1NN o S \Y;
INDICE DE TABLAS .....oooteiteeeeeeeeee ettt sttt ene e nane s Vi
INDICE DE FIGURAS .......ccooeiteeeeeeee ettt sttt IX
RESUMEN ......cooitiiiit ittt se ettt e e et e et ees et s et se e st e etsseennatesaenn e XI
ABSTRACT ... ettt ettt ettt sttt sttt et e et XII
INTRODUCCION .....ocoviiiiieeie ettt sttt Xl
(07X =] i 11U 1@ 3 R 15
PROBLEMA DE INVESTIGACION ........coviiiieeiieeeeee e 15
1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA.......cccoiiieieeieeeeeee e, 15
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA .........ccoiiiiieeeceeeee e, 17
1.2.1. PROBLEMA GENERAL ......cccvioiiiieeeeeceeeee e, 17
1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS ......c.cceoviiieeeeeeeeee e, 17
1.3 OBJIETIVOS ...ttt ettt ettt 17
1.3.1. OBJIETIVO GENERAL ....oooviiiieeeeeeeeeeeeeeee e 17
1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS .....c.ceieeieeeeeee e, 17
1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION........ccocveeeeieeerieeennns 17
1.4.1. JUSTIFICACION TEORICA ......coviieececeeee et 17
1.4.2. JUSTIFICACION PRACTICA .....coiiieieeeeee e 18
1.4.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA........ccoooveeeerieeee e, 18
1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION.......cccvoiiveeieeerireennns 18
1.6. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION .......cceoveiieiiececececeee e, 18
(07X =1 0 | PR 19
MARCO TEORICO .......oiiieeieeeee ettt 19
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION.........cocoveviiierireennns 19
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES ......cceccvoiieiececen, 19
2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES ........cceooiiiiieececeee e 21
2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES.......c.ciiiiiieeeeeeeeee e, 23
2.2, BASES TEORICAS ......cooiveeeeeeeeeee et 25
2.2.1. MARKETING RELACIONAL ....ooooviieiieeeeeee e, 25
2.2.2. CALIDAD DE SERVICIO......cociiieteieeeeeeeeeee e, 33



2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES........cooo i, 39

O 1 =IO =L 1R 40
2.4.1. HIPOTESIS GENERAL ......c.coviiieieeeeeee e, 40
2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS .....ocoovieeeeeeeeeeeeeeeeee e, 40

2.5, VARIABLES ...ttt ettt ettt 40
2.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE ......c.cciiiiiiiiee e, 40
2.5.2.  VARIABLE DEPENDIENTE .....ccoooviviiveeeieeeeeeeeeee e, 40

2.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES ........cocovieeeeeereeeennns 41

(07X =1 8 0 | 43
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION........coviiiiiececeeee e 43

3.1. TIPO DE INVESTIGACION .......cooiiiieeieceee e 43
3.1.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION .......ccoeovieeiriieeeeeennns 43
3.1.2. ALCANCE O NIVEL DE INVESTIGACION .......c.ccceevvvrirnnnn. 43
3.1.3. DISENO DE ESTUDIO........ccuiiiiieieieeiecieceeeeee e, 43

3.2. POBLACION Y MUESTRA ....coviiitiieeeee et 44
3.2.1. POBLACION .....ccoiiiceceeeee ettt 44
3.2.2. MUESTRA ..ottt ettt 44

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE

DATOS ..ottt ettt ettt n s 45

3.3.1. PARA LA RECOLECCION DE DATOS......ccovvevreeieeieeannns 45
3.4. TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE

INFORMACION ..ottt et ee e e e ans 46

(07N =] 1] 1 21 1Y R 47

RESULTADOS ..ottt ettt steeaenestesaaneatesaenn e 47

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS ....oooviiieeeeeeceeeee e 47

4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS .....coveitiieeceeceeeee e 66
4.1.1. ANALISIS INFERENCIAL ......oooviiieieie et 66
4.1.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS GENERAL .........c.coc........ 66
4.1.3. CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA.................. 68

(07X =1 610 1N PR 71

DISCUSION DE RESULTADOS ........ooviiiiiecieeie e 71
5.1. CONTRASTACION DE LOS RESULTADOS DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION. ... oouviuiiieiee ettt ne e ene 71

CONCLUSIONES ...ttt ettt ettt n e, 76



RECOMENDACIONES ..o
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS. ......oeiieee e

ANEXOS

Vi



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Operacionalizacion de variables ...........cccccvvvviiiiii e, 41
Tabla 2 Poblacion de eStudio...........ooooveeeeie i 44
Tabla 3 ¢ Considera usted que el Centro Médico Dr. Arquefio conoce las
expectativas y necesidades de sus intereses eStetiCoS? ..........ccccuvvvvvvrnnnnnns 47
Tabla 4 ¢Considera que el Centro Médico Dr. Arquefio realiza permanente
publicidad que le llama la atenCidn? ...........ooovviiiiiii e, 48
Tabla 5 ¢Considera que el servicio ofrecido por la empresa es digno de sus
[=ToTo]T=TgTe b= o o] 0 1= 1S3 PPPPR 49
Tabla 6 ¢Los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio, muestran
interés en su recepcCion al 10Cal?........ccoooeeiiiiiiiiiiie e, 50
Tabla 7 ¢La empresa antes de prestar su servicio, verifica que todos los
instrumentos estén ordenados, desinfectados y pulCros? .........ccccccvvvvvnnnnns 51
Tabla 8 ¢ Recibe constante cuidado y compafiia de los colaboradores del
Centro Médico Dr. Arquefio, después de una intervencion?........................ 52
Tabla 9 ¢Cree usted que el personal del Centro Médico Dr. Arquefio se
encuentra bien CapacCitadOS? ..........uuuuuuuuuiriiiiiiiiiiiiiii 53
Tabla 10 ¢La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios para que
escoja nuevamente al Centro Médico Dr. Arquefio?.........cccceeveeeeeveeviiinnnnnnn. 54
Tabla 11 ¢Los instrumentos estéticos con lo que se operan en el centro
Médico Dr. Arquefio, son de suficiente tecnologia?.........cccccceeevviiiiiiienennnnn. 55
Tabla 12 ¢Las instalaciones fisicas del Centro Médico Dr. Arquefio son
visualmente atraCtiVas? .........coovviiiiiiiii 56
Tabla 13 ¢ Son innovadores los equipos y mobiliarios del Centro Médico Dr.
ATQUEMNIO? .. 57
Tabla 14 ¢Cuando usted demuestra algun problema, el Centro Médico Dr.
Arquefio muestra sincero interés en poder ayudarle? ............ccccceeeeeeeiiinnnn, 58
Tabla 15 ¢ La empresa proporciona sus servicios en la oportunidad en que
PrOMEtE NACEITO? ....eeiiiiiiiiiiieie bbb 59
Tabla 16 ¢Los colaboradores brindan el servicio adecuado con prontitud a
tOAOS SUS PACIENIES? . .oviiiiiieei e e e e aa s 60
Tabla 17 ¢ Los colaboradores brindan soluciones efectivas a sus dudas o

TaTeTe] a1 (0] 100110 b= (oI X OO TP RUP RPN 61

VI



Tabla 18 ¢ El colaborador se muestra pulcro cada vez que le ofrece sus
1] Y] 030 3SR 62
Tabla 19 ¢Los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio tratan a los
ClIENTES CON COMESTAT ..uuvuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiit bbb nneanannes 63
Tabla 20 ¢Los horarios de atencion del Centro Médico Dr. Arquefio son
CONVENIENTES PAra USTEA? .. .uuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 64

Tabla 21 ¢EI Centro Médico Dr. Arqueiio se preocupa de cuidar los

INtEreSeS de SUS ClIENIES?......uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiib bbb 65
Tabla 22 Prueba de normalidad...............ouiiiiiiiiiiiiiiii 66
Tabla 23 Correlacion de Spearman — Hipotesis General.............cccccoeeeenne. 67
Tabla 24 Correlacion de Spearman — Hipétesis Especifica l ..................... 68
Tabla 25 Correlacién de Spearman — Hipétesis Especifica 2 ..................... 69
Tabla 26 Correlacion de Spearman — Hipotesis Especifica 3 ..................... 70

Vil



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 ¢ Considera usted que el Centro Médico Dr. Arquefio conoce las
expectativas y necesidades de sus intereses estetiCoS? ..........ceevevvevvvnnnnnn. 47
Figura 2 ¢Considera que el Centro Médico Dr. Arquefio realiza permanente
publicidad que le llama la atenCiON? .........coociiiiiiiiiiee e 48
Figura 3 ¢ Considera que el servicio ofrecido por la empresa es digno de sus
[=ToTo] 4 aT=T 010 F= Lo o] 1o TS 49
Figura 4 ¢Los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio, muestran
interés en su recepcion al loCal? ... 50
Figura 5 ¢La empresa antes de prestar su servicio, verifica que todos los
instrumentos estén ordenados, desinfectados y pulcros? ..........ccccevvvvvvnnnnn. 51
Figura 6 ¢ Recibe constante cuidado y compaiiia de los colaboradores del
Centro Médico Dr. Arquefio, después de una intervencion?..........ccccceeeuee 52
Figura 7 ¢Cree usted que el personal del Centro Médico Dr. Arquefio se
encuentra bien capacitadoS? ..........coiviiieiiiiiiiii e 53
Figura 8 ¢La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios para que
escoja nuevamente al Centro Médico Dr. ArqUeRio?..........cooccvvviieeeeeeeennnnnns 54
Figura 9 ¢Los instrumentos estéticos con lo que se operan en el centro
Médico Dr. Arquefio, son de suficiente tecnologia?.........cccccccviiiiiieeeeeennnnn, 55
Figura 10 ¢Las instalaciones fisicas del Centro Médico Dr. Arguefio son
ViSuAIMENte AtraCliVaS? .......ueiiie e e e e e e e eeeanes 56
Figura 11 ¢Son innovadores los equipos y mobiliarios del Centro Médico Dr.
Y (o [T 2 (o PP 57
Figura 12 ¢Cuando usted demuestra algun problema, el Centro Médico Dr.
Arquefio muestra sincero interés en poder ayudarle? ............cccoooeviiieneen.n. 58
Figura 13 ¢La empresa proporciona sus servicios en la oportunidad en que
Promete NACEIO? ........veiiiie e 59
Figura 14 ¢Los colaboradores brindan el servicio adecuado con prontitud a
t0d0S SUS PACIENIES? ... 60
Figura 15 ¢Los colaboradores brindan soluciones efectivas a sus dudas o
INCONFOrMIAAES??....cceeiiee e a s 61
Figura 16 ¢ El colaborador se muestra pulcro cada vez que le ofrece sus

S VIO 7 ettt ettt e ettt 62



Figura 17 ¢Los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio tratan a los

(o[ T=T gL (=TSR oo It 0] (=] = U 63
Figura 18 ¢Los horarios de atencion del Centro Médico Dr. Arquefio son
convenientes Para USIEA? .........ouuuuiiiiie e 64
Figura 19 ¢EI Centro Médico Dr. Arquefio se preocupa de cuidar los

INTEIrESES A SUS CHENTES .. e e 65



RESUMEN

La presente investigacion se titula “Marketing Relacional y la calidad de
servicio a los pacientes del centro médico Dr. Arquefio, Hudnuco 2022”, el
cual tuvo como objetivo principal describir la influencia del marketing relacional
en la calidad del servicio a los pacientes del centro médico Dr. Arquefio,
Huanuco 2022.

El estudio fue desarrollado a través de una metodologia de tipo basica,
con un enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo - correlacional y con un
disefio no experimental. La poblacion estuvo conformada por 168 pacientes
del Centro médico Dr Arquefio, obteniendo una muestra de estudio de 117
pacientes, los cuales, por medio de la técnica de estudio, la encuesta; fueron
encuestados por un cuestionario compuesto por 19 items, siendo este el

instrumento de la investigacion.

Luego de la recogida de informacion y su procesamiento respectivo, la
investigacion concluye en la existencia de relacion significativa entre el
marketing relacional y la calidad de servicio del Centro Médico Dr. Arquefio,
Huanuco 2022, la cual se sostiene en valores estadisticos derivados del
coeficiente de correlacion se Spearman, cuyo valor arrojado es de 0,793
correspondiente a una relacién positiva alta; en ese sentido podemos afirmar
que a mayor marketing relacional mejora la calidad del servicio del Centro

Médico Dr. Arquefio.

Palabras claves: marketing relacional, calidad de servicio, centro

médico, estrategias competitivas, cliente.
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ABSTRACT

The present research entitled "Relationship Marketing and the quality of
service to patients of the medical center Dr. Arquefio, Huanuco 2022", which
had as its main objective to describe the influence of relationship marketing on
the quality of service to patients of the medical center Dr. Arquefio, Huanuco
2022.

The study was developed through a basic methodology, with a
guantitative approach, descriptive level and non-experimental design. The
population consisted of 168 patients of the Dr Arquefio Medical Center,
obtaining a study sample of 117 patients, who, by means of the study
technique, were surveyed by means of a questionnaire composed of 19 items,

this being the research instrument.

After the collection of information and its respective processing, the
research concludes the existence of a significant relationship between
relationship marketing and the quality of service of Centro Médico Dr. Arquefio,
Huéanuco 2022, which is supported by statistical values derived from the
Spearman correlation coefficient, whose value is 0.793 corresponding to a
high positive relationship; in this sense, we can affirm that the higher the
relationship marketing, the better the quality of service of Centro Médico Dr.
Arqueno.

Key words: relationship marketing, quality of service, medical center,

competitive strategies, client.
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INTRODUCCION

La atencion brindada en la clinica remite para el paciente una adecuada
experiencia en donde la interaccién con el personal médico y administrativo
se pone de relevancia, de esta forma el servicio que se brinda en estos tipos
de atencién enmarca un valor de calidad que exige para nuestros tiempos,

una ventaja competitiva en este rubro.

Es asi que la presente investigacion titulada: MARKETING
RELACIONAL Y LA CALIDAD DE SERVICIO A LOS PACIENTES DEL
CENTRO MEDICO DR. ARQUENO, HUANUCO 2022, parte desde la
siguiente interrogante: ¢De qué manera influye el marketing relacional en la
calidad del servicio a los pacientes del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco
20227 Teniendo como obijetivo principal describir la influencia del marketing
relacional en la calidad del servicio a los pacientes del centro médico Dr.

Arquefio, Huanuco 2022.

La presente investigacion parte desde el capitulo | donde describimos el
tema de estudio, identificamos las variables a ser estudiadas, teniendo en
cuenta la viabilidad y las limitaciones de las mismas. Asi mismo se justifica el
porqué de la presente investigacibn en torno a lo préactico, tedrico y

metodologico.

En el capitulo Il, detallamos el marco tedrico que parte desde la base de
los antecedentes internacionales, nacionales y locales; ademas que se
incluyen las definiciones conceptuales, asi como la operacionalizacién de

cada una de las variables de investigacion.

La metodologia de la presente investigacion se enmarca en el capitulo
lll, el cual se desarroll6 mediante un enfoque cuantitativo y un disefio no
experimental, asi mismo de describe los instrumentos y métodos realizados
para el andlisis de datos. Conformada la muestra de la poblacion a estudiar
por 117 pacientes, haciendo uso de la encuesta como técnicay el cuestionario

como instrumento.

Xl



Finalmente, el capitulo IV detalla a través de Tablas y graficos, los
resultados obtenidos luego de la aplicacién de las encuestas, asi como las

conclusiones, sugerencias y datos de la bibliografia utilizada en la presente.

XIV



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Nos encontramos en una etapa post pandemia, en la que se demuestra
las consecuencias nefastas del covid-19 a nivel mundial, no solo se siente la
ausencia de seres queridos, sino también, el declive de economias en
diferentes paises. Este Ultimo ha sido motivo para el resurgimiento de
empresas que se vieron atascadas en los ultimos afios, siendo el marketing
relacional la respuesta a muchos de estos problemas, debido que su
implementacion refuerza los lazos entre cliente y empresa, lazo que se habia
perdido. Asi lo manifiesta Ramirez (2021), donde menciona que en Ecuador
deberian tomar como punto importante el establecimiento de estrategias de
Marketing relacional que permita a los clientes sentirse en todo momento
identificados con la marca. Es el caso del sector panadero en Riobamberio,
donde la problemética se basa en la cantidad de clientes fidelizados con
respecto al tiempo en que una empresa se encuentra dentro del mercado, y
se ha podido observar que los clientes que compran diariamente no se
encuentran motivados, tampoco se sienten cercanos a la empresa ya que no
existe un canal de comunicacién adecuado que permita generar un laso entre

la empresay el cliente.

En la actualidad el mercado se volvié mas exigente, los clientes no solo
buscan un buen servicio, sino una experiencia completa, sobre todo buscan
servicios seguros y de calidad. Segun Olvera (2021), la incapacidad de las
empresas ecuatorianas para adaptarse a las necesidades cambiantes de sus
clientes se debe a una combinacion de factores, como la falta de prevision, la

incapacidad de esperar respuestas y la reticencia a cambiar el statu quo.

A nivel nacional, no nos encontramos lejanos a esta problematica, es el
caso de Salazar (2021), donde subraya que, en la economia actual, impulsada
por las relaciones, no basta con ofrecer un producto o un servicio para tener
éxito, sino que las empresas deben fomentar también fuertes vinculos con su

clientela. Es el caso de Elygraf Impresiones, donde sus principales
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problematicas son la deficiente comunicacion con los clientes, lo cual lleva a
que la empresa pierda muchos clientes y no se pueda captar, retener ni

fidelizar a sus clientes.

Adicional a esto, se suma el hecho de que la calidad de los servicios es
esencial para que una empresa prospere, lo recuerda de esta manera el diario
Gestion (2019), en el que se destaca que las marcas deben apostar por
ofrecer un servicio de atencion al cliente de alta calidad si quieren que su
clientela actual se quede con ellos y atraer a otros nuevos a través del boca a
boca. El informe también destaca que el 71% de los limefios tiende a no volver
al lugar de venta después de una terrible experiencia de servicio, sobre todo
en los tiempos actuales donde hay mucha competencia, es sencillo que los
clientes no se hagan problemas y opten por ir a otra tienda después de un mal

servicio.

En el &mbito local se identifica el Centro Médico Dr. Arquefio, ubicado
en Malecon Daniel Alomia Robles N° 827, empresa huanuquefia que esta
conformada por los mejores profesionales en la salud, en la especialidad de
cirugia pléstica, estética y reconstructiva; reconocido por las féminas
huanuquefias en los servicios estéticos como rinoplastia, relleno facial,
cirugias reconstructivas, otoplastia, mamoplastia y todo lo relacionado a la

restauracion, el mantenimiento, la belleza y la salud.

Dicha empresa obtuvo una grata acogida en sus inicios; sin embargo, se
encuentra como deficiente a la variable calidad de servicio, debido que nunca
antes se realizé un estudio en este centro médico y se desconoce de los

beneficios que podria traer dicha variable.

Adicional a esto, se encontré que los lazos de amistad con sus pacientes
son débiles y que muchos de ellos al momento de ser atendidos podrian tener
desconfianza e inseguridad en el proceso estético. Como tal, la presente
investigacion buscé estudiar el marketing relacional y la calidad de servicio de

los pacientes del Centro Médico Dr. Arquefio.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.3.

1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢,De qué manera influye el marketing relacional en la calidad del

servicio a los pacientes del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022?

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢,De qué manera influye las acciones hacia el cliente en la calidad
del servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022?

¢,De qué manera influye el servicio de atencién al cliente en la
calidad del servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco
20227

¢,De qué manera influye las estrategias competitivas en la calidad

del servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022?

OBJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Describir la influencia del marketing relacional en la calidad del

servicio a los pacientes del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Describir la influencia de las acciones hacia el cliente en la calidad
del servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022.
Describir la influencia del servicio de atencién al cliente en la
calidad del servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco
2022.

Describir la influencia de las estrategias competitivas en la calidad
del servicio del centro médico Dr. Arqueiio, Huanuco 2022.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.4.1. JUSTIFICACION TEORICA

Las principales razones del presente estudio fue la de poder

argumentar el afan de comprobar, rechazar, confrontar u otorgar
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1.5.

aspectos de alguna teoria, como también contrastando resultados, para
que de esta manera se incite a un debate académico y a una respectiva

reflexion sobre el conocimiento que existe (Méndez, 1990).

1.4.2. JUSTIFICACION PRACTICA

Dicho estudio se fundamentd en poder conocer el marketing
relacional de los pacientes con el centro médico Dr. Arquefio, Huanuco
2022, mediante instrumentos, como el cuestionario y la recoleccién de
datos, estos resultados podran ser evaluados por la empresa para que
posteriormente puedan ser tomadas dentro de sus estrategias de

marketing.

1.4.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

La presente investigacion aplicé aspectos metodoldgicos como la
técnica de la encuesta y el instrumento de cuestionario para poder
ejecutar las variables y asi poder obtener las respuestas de la poblaciéon
de estudio, asimismo este estudio sirve como orientacion y base a otras

investigaciones descriptivas.

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion tuvo limitaciones minimas pues, la

investigadora conto con las facilidades del caso para el acceso de informacion

por parte del centro médico, sin embargo, el tiempo del encuestado fue algo

limitando para el proceso de recoleccién de datos, pese a ello se buscé la

mejor manera de poder concientizarlos y obtener los datos de manera certera.

1.6.

VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

Se considerd viable a la investigacion presente, porque se contd con los

recursos econdmicos necesarios para solventar todo el trabajo, asi mismo se

conté con los recursos humanos adecuados, como el asesoramiento y los

recursos fisicos adecuados para el desarrollo completo del trabajo de

investigacion.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Alvarado (2021), en su investigacion “Aplicacion del Marketing
Relacional para mejorar el servicio al cliente en el mercado Municipal
José Mascote de Guayaquiil”, tuvo como objetivo principal de su estudio
examinar como el Mercado Municipal José Mascote de Guayaquil puede
utilizar el Marketing Relacional para atender y retener mejor a sus
clientes. En la metodologia de estudio, se consideré la investigacion con
un nivel descriptivo y de enfoque cuantitativo, se consideraron dos
métodos de estudio, la encuestay la entrevista, porque permitian evaluar
si el servicio al cliente habia mejorado o no. En la poblacion del estudio
se incluyeron 4.200 personas por semana, es decir, toda la poblacion de
Guayaquil; las 382 personas que conformaron la muestra fueron
representativas de esa poblacion. El autor llega a la conclusion de que
la gran mayoria de ellos desconoce la existencia del marketing
relacional, sus beneficios y el papel que puede desempefar para reforzar
sSus acciones estratégicas. Mientras que la investigacion muestra que el
52% de los clientes considera que la calidad del servicio que reciben esta
por encima de la media, el 41,50% la considera por debajo de la media
y el 99,73% cree que la calidad del servicio es mejorable, el 50,30%
prefiere recibir promociones personalizadas, regalos, campafias de
descuentos, etc. Ademas, el 98% expreso su insatisfaccion a través del
analisis de satisfaccion, lo que sugiere que hay que trabajar mas en el
ambito del marketing relacional para fomentar los sentimientos de

compasion y comprensiéon entre la empresa y sus clientes.

Naranjo (2022), en su investigacion “El Marketing Relacional y la
lealtad de los clientes de la empresa Cepeda Cia. Ltda. de Ambato —
Ecuador”, tuvo como obijetivo principal Determinar la manera en que el
marketing relacional incide en la lealtad de los clientes de la empresa

Cepeda Cia. Ltda. de Ambato — Ecuador. Este estudio empleé una
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estrategia de investigacion deductiva, descriptiva, cualitativa-
cuantitativa; su método fue una encuesta; su instrumento, un
cuestionario; y su medio de tratamiento de datos, el paquete estadistico
SPSS. La poblacion estuvo constituida 1720 clientes externos de la
empresa Cepeda y su muestra estuvo conformada por 215 personas.
Entre clientes internos y externos. En el marketing relacional, concluye
el autor que influye en los clientes permitiendo una prospeccion sobre
ellos, es decir, conocer una singularidad de datos ya sean poblacionales,
sociales o econdémicos; la gestién relacional crea una relacion de
cercania para conocer en profundidad a su publico y crear un perfil de
los mismos para ofrecer una calidad de servicio que satisfaga sus
exigencias y prerrequisitos, conquistando y fidelizando asi a los clientes
para que se conviertan en protectores ademas de promotores de la
marca. Ademas de producir articulos certificados que cumplen con todas
las normas vigentes, Cepeda Ca. Ltda. promueve la fidelizacion de los

clientes a través de la prestacion de un trato y servicio de alto nivel.

Arrobo (2019), en su investigacion “Marketing Relacional para la
fidelizacion del cliente mediante la tarjeta platinum en el Centro Integral
Esperanza Ferrd Soto”, tuvo como objetivo principal disefiar un plan de
Marketing Relacional que permita una mayor fidelizacion de los clientes a
travées de la tarjeta Platinumen el Centro Integral Estético
Esperanza Ferra Soto en la Ciudad de Guayaquil. La metodologia de la
investigacion fue cuantitativa y descriptiva; la técnica adoptada fue la
encuesta, y el instrumento, el cuestionario. La poblacion de la muestra
del estudio estaba formada por 357 clientes. El 74% de los encuestados
considera que el personal esta interesado en ayudar al cliente, mientras
que el 26% indicoé que no se atiende a los clientes con prontitud y no se
les mira a los ojos cuando se les pregunta qué tratamiento se va a
realizar. Se tomaran medidas para mejorar este indice. El 47% de los
gue participaron en la encuesta indicaron un nivel de satisfaccion alto, el
31% indicaron un nivel intermedio y el 27% indicaron un nivel de
satisfaccion bajo; con estos resultados, se implementara una

retroalimentacion al personal para mejorar la satisfaccion del cliente de
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niveles intermedios a altos. El 27% de los encuestados visita el Centro
de Estética una vez a la semana, el 27% una vez al dia, el 19% una vez
al mes, el 12% una vez cada seis meses, el 8% anualmente y el 8%
diariamente. El 69% de los encuestados afirma que recomendaria el
Centro Integral Estético a sus contactos, mientras que el 31% dice que
no lo haria. El 27% se relaciona con la informacién via WhatsApp, el 22%
con la informacion via Facebook, el 17% no quiere informacion, el 11%
se relaciona con la informacion via Instagram, el 10% se refiere al correo
electronico, el 8% se relaciona con el mensaje de texto, y el 6%
corresponde a twitter. Se concentrard en establecer canales de
comunicacién sélidos para poder comunicarse eficazmente con los

clientes.

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Alvarez y Gémez (2022), en su investigacion “Marketing Relacional
y la Calidad de Servicio en la Empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de
Huancayo en el Afio 2017”, tuvo como obijetivo principal determinar la
relacion del Marketing Relacional y la Calidad de Servicio de la empresa
Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el afio 2017. El método de
investigacién tiene un disefio descriptivo correlacional, no experimental;
la técnica considerada fue la encuesta; y el instrumento fue la encuesta,
que fue estructurada por el Lickert cominmente el resultado de 22
declaraciones para el Marketing Relacional y 25 declaraciones para la
Calidad del Servicio, la poblacion de estudio consta de 72 encuestados
y la muestra de estudio también fue considerada con la misma cantidad.
El autor pudo concluir a un nivel de significacion de 0,05 que existe una
relacion directa rs = 0,819 y significativa p=0,05 entre el Marketing
Relacional y la Calidad del Servicio en la corporacion Lucarbal Rent a
Car E.I.LR.L. de Huancayo en el afio 2017, es decir, a mayor avance del
Marketing Relacional con la ejecucion de mas canales de casamiento y
la mejora de la atenciéon al cliente y las estrategias competitivas
empleadas por la empresa, mayor es el nivel de Calidad del Servicio. En

consecuencia, existe una relacion sustancial entre estos dos factores.
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La Torre (2020), en su investigacion “Marketing relacional y la
percepcion de la calidad de servicio de los clientes de una cooperativa
en la sede Arequipa, 20207, el objetivo principal fue examinar la relacion
entre el marketing relacional y la percepcion de la excelencia del servicio
de una cooperativa en su sede de Arequipa, en el afio 2020. La
metodologia de estudio tiene un enfoque cuantitativo, de método
inductivo, correlacional no experimental, la técnica utlizada fue la
encuesta y el instrumento fue el cuestionario que cuenta de 33
preguntas. La poblacion tuvo 1200 socios de la cooperativa,
posteriormente a la ecuacion estadistica, se obtuvo 291 socios como
muestra. La autora determind que existe una asociaciéon
estadisticamente significativa, positiva y extremadamente sustancial
(p=0,880; x=0,000, x0,05) entre el nivel de marketing de conexién y la
percepcion de calidad de servicio de los socios. Al examinar el nivel de
marketing relacional percibido por la clientela de la cooperativa de
Arequipa 2020, se determina que el 99,7% de los clientes considera que
el nivel de marketing relacional es alto. Esto se debe a que la cooperativa
pone a disposicion de sus clientes multiples canales de comunicacion a
través de los cuales pueden responder constantemente a las consultas

y peticiones.

Sandivar (2018), en su investigacion “El Marketing Relacional y su
influencia en la calidad de servicio en la Empresa Grafitec Impresores,
Cercado de Lima, 2017, el propdsito principal de este estudio fue
investigar el impacto del marketing relacional en la calidad del servicio
de Grafitec Impresores, Cercado de Lima, 2017. El enfoque del estudio
es fundamental, con un enfoque explicativo y un disefio no experimental;
la técnica y el instrumento empleados fueron una encuesta y un
cuestionario de escala Likert, respectivamente. La poblacion y muestra
considerada tuvo un total de 38 clientes. El autor concluye que el
marketing relacional tiene un efecto en la calidad del servicio de Grafitec
Impresores. Esto se debe a que se ha demostrado que la empatia, la
seguridad, la fiabilidad, la capacidad de respuesta y los aspectos

tangibles son cruciales para la prestacion de servicios por parte de las
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empresas del sector de la impresién, lo que se traduce en un mayor nivel

de servicio para los clientes.

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES

Cruz (2021), en su investigacion “Evaluacion de la calidad de
servicio del recreo campestre, la huerta de Don José S.A.C., 2021” tuvo
como objetivo evaluar el nivel de la calidad del servicio en el Recreo
Campestre, La Huerta de Don José S.A.C. La metodologia de estudio ha
sido de tipo aplicada, de enfoque mixto y nivel descriptivo no
experimental — transversal. La técnica utilizada fue la encuesta y el
instrumento el cuestionario. La poblacion estuvo considerada por los
asistentes al Recreo Campestre la Huerta de don José, que se ubica en
la ciudad de Tingo Maria — Naranjillo, siendo un total de 1217 clientes,
aplicando la formula estadistica la muestra tuvo 293 clientes. Debido a
gue la autora pudo determinar las diferentes percepciones que los
clientes consideran mas importantes al recibir cualquier servicio,
incluyendo las siguientes dimensiones -aspectos tangibles, confiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia- mediante la aplicacion de
la encuesta basada en el modelo DINESERYV, concluy6 que la calidad
del servicio es muy importante en la recreacion campestre. Por lo tanto,
al evaluar la calidad del servicio en el centro de recreacién campestre de
Huerta de Don José, se puede afirmar que califican entre Lo Muy Bueno
y Lo Bueno, segun las dimensiones del modelo DINESERV; es decir,
fueron bien recibidos por los clientes, quienes pudieron calibrar con
precision el nivel de satisfaccion que recibieron de los servicios que se
les brindaron. Todo el personal de Recreo la Huerta de Don José tiene
sus necesidades cubiertas, y la empresa prioriza la satisfaccion de las
necesidades de sus consumidores. La Figura 13 muestra los resultados
de la evaluacion de las brechas relativas a la suma de cada indicador
para las cinco dimensiones que se midieron. Se puede concluir que cada
brecha esta siendo aceptada por los clientes con respecto al indicador,
ya que ninguna demuestra negatividad; sin embargo, se debe considerar
la posibilidad de seguir mejorando en las brechas con puntuaciones mas

bajas, ya que esto dependera de la calidad del servicio que los clientes
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puedan percibir. Los clientes deben ser tratados como VIPs desde que
llegan hasta que se van, y sus necesidades deben ser atendidas con la

maxima prioridad todo el tiempo.

Abal (2021), en su investigacion “El Marketing Relacional y la
satisfaccion del cliente en la cooperativa de ahorro y crédito San
Francisco Huanuco 20197 este estudio tuvo como objetivo examinar si
el marketing relacional influye en la satisfaccion de los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Huanuco 2019 y cémo
lo hace. Utilizando una técnica cuantitativa aplicada con un enfoque
descriptivo y un disefio experimental de corte transversal, se realizaron
encuestas y entrevistas a los gerentes, y una pregunta y una guia de
entrevista sirvieron como instrumentos de recoleccion de datos. La
poblacion estuvo constituida por 51300 socios que tiene la cooperativa y
su muestra de estudio tuvo 378 socios. La autora concluye que el
Marketing Asociativo esta estrechamente asociado a la satisfaccion de
los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco,
Huanuco en el afio 2019, como lo sustenta el coeficiente de correlacion
de Pearson de 0,648, que indica una fuerte relacion positiva. Asi lo indica
también la satisfaccion expresada por los consumidores en cuanto a la
motivacion de los empleados, asi como la implicacion de la empresa y

las relaciones con el exterior.

Benigno (2019), en su investigacion “El Marketing Relacional y la
Fidelizacion del cliente en la empresa ediciones Huanuco E.l.R.L.
Huanuco — 2019” tuvo como propdsito principal determinar la relacion
entre el marketing relacional y la fidelizacion en Ediciones Huanuco
E.l.LR.L. Se utilizé la metodologia de estudio, el enfoque es cuantitativo,
descriptivo correlacional, con un disefio transaccional no experimental,
el procedimiento fue una encuesta y el instrumento fue un cuestionario,
y se utilizaron Tablas y graficos estadisticos para la visualizacién de los
datos. La poblacion estuvo conformada por los clientes de Ediciones
Huanuco E.I.R.L. y el tamafio de la muestra se estimo estadisticamente

en 119 individuos. El autor pudo concluir que existe una relacion positiva
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2.2.

entre las dos variables de estudio marketing relacional y lealtad, tal como
se evidencia en la Tabla N° 21, que muestra el grado de correlacion de
Pearson (0,711) resultando optimista, con un valor de significacion (0,00)
menor a 0,05; por lo tanto, se puede afirmar que el marketing relacional
y la lealtad se relacionan positivamente en la empresa Ediciones
Huanuco E.I.LR.L.

BASES TEORICAS
2.2.1. MARKETING RELACIONAL

Segun Lora (2022) la gestion de relaciones o marketing relacional
es el resultado de una alteracién en la aplicacion de la estrategia de
marketing, que ha pasado de la simple busqueda de la adquisicién de
clientes, conocido como marketing transaccional, al intento de querer
satisfacer al cliente en su totalidad y por mucho tiempo. En el marketing
relacional, el cliente es el mas importante y cada estrategia debe ser
pensada en él. Por lo tanto, podemos concluir que la Gestién de
Relaciones esta orientada a la conservacion vy fidelizacion de clientes,
por el proceso de integracion de servicio al cliente, la calidad y el

marketing para establecer y mantener relaciones rentables y duraderas.

De acuerdo a Acibeiro (2021) la base del marketing relacional es la
creencia de que un fuerte vinculo con la clientela es crucial para el éxito
de una empresa. Ademas, pretende establecer una conexién duradera a
través de una serie de actividades promocionales. El término marketing
relacional describe un enfoque empresarial que hace hincapié en la
creacion de vinculos significativos con los clientes. Es decir, tener un
impacto tal en la vida de los clientes que se conviertan en ardientes

evangelizadores de la marca.

Muente (2019), por su parte resalta que el marketing relacional son
las relaciones a largo plazo con los clientes que se fomentan utilizando
una serie de tacticas y métodos. El marketing relacional se centra en el

cliente y no en el producto, por tal razén es capaz de ganarse a los

25



clientes, también se centra en cdmo puedes ayudarles y no en cuanto

dinero puedes ganar con ellos.

Hernandez (2020), recalca que para asistir mejor a los clientes en
sus compras y mantener su fidelidad a lo largo del tiempo, las empresas
emplean un conjunto de estrategias conocidas como marketing
relacional. Es termino se encarga de conseguir una mayor fidelidad y
generar el aumento de la frecuencia con la que realizan transacciones

en el negocio.

Guadarrama y Rosales (2015), mencionan que el marketing
relacional da lugar a una mayor rentabilidad y expansion; no es un
procedimiento, sino un cambio fundamental. ElI cual hace que las
relaciones pasen de ser antagonicas a cooperativas, y las metas de la
empresa pasen de recibir una cuota de mercado a recibir la participacion
del cliente.

Castro y Armario (1999), nos recuerdan que el marketing relacional
emerge y se desarrolla a partir de las reflexiones que se han venido
sucediendo en distintas extensiones del marketing y es resultado de

distintas corrientes o lineas de investigacion.

2.2.1.1. HISTORIA DEL MARKETING RELACIONAL

Alves (2021), sefiala que la base del marketing ha sido
durante muchos afios la manipulacion de la demanda por medios
como los descuentos, los cambios de precios y la introduccion de
nuevos articulos en los distintos mercados. Los cambios en la
demanda pueden observarse en el crecimiento simultaneo de la
industria basada en los servicios y la creciente importancia de los
servicios como componente de la oferta de bienes y servicios, por
un lado, y la caida del consumo de bienes industriales en los
mercados maduros, por otro. Estudios desarrollados por
organizaciones industriales y de servicio, en la busqueda del
crecimiento de mercado, estimularon una nueva escuela de

pensamiento cuyo enfoque estad en los procesos internos de la
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organizacion para que se logre una relacion mas fuerte con el
cliente. Seguidores del “nuevo marketing” argumentaban que las
organizaciones que deseaban sobrevivir y crecer en el entorno
altamente competitivo debian pasar rapidamente de la gestion de

transacciones a la gestion de las relaciones a largo plazo.

Gronroos (1994), como se citd en Bardonaba y Garrido
(2001), desde la década de 1960, el paradigma de la mezcla de
marketing ha gobernado tanto el estudio académico del marketing
como su aplicacion practica en empresas grandes y pequefas. El
marketing mix, centrado en las 4 P's, se ha quedado anticuado,
este paradigma esta empezando a perder terreno en la actualidad
debido al funcionamiento de los mercados modernos. En los
complejos, dinamicos y turbulentos mercados actuales, las
empresas necesitan una nueva orientacion estratégica, en la que
las empresas se orienten a la creacion y entrega del valor que
demandan sus clientes. Esto contrasta con la perspectiva de las 4
P, ya que es una definicion de la orientacion de marketing que esta
en declive y anteriormente de hacia hincapié en la productividad
por encima del servicio al cliente. Ademas, la evolucion del
marketing mix siempre ha estado vinculada a los mercados de
consumo, donde las compras y las ventas se analizan por

separado.

McKenna (1991), citado por Coérdoba (2009), destaca como
los cambios en el marketing se ven influidos por la evolucién de la
tecnologia. La publicidad masiva tenia sentido en una economia
global basada en la produccién en masa. Cuando la produccion es
mas fluida, también debe serlo la publicidad. La tecnologia es lo
primero, luego la capacidad de venderla. El siguiente paso es la
promocién que hard llegar al publico caracteristicas como la
flexibilidad, la programacion completa y la compatibilidad con el
cliente, es importante obtener informacion precisa y adecuada y

mantener una comunicacion continua e interactiva para fortalecer y
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consolidar la conexion, con el objetivo de establecerla y
consolidarla, como sefiala Cordoba (2009a), quien también apunta
gue desde el afio 2000, las relaciones con los clientes no deben
valorarse como una suma de intercambios, sino como un vinculo
que conecta al comprador y al vendedor, y en algunos casos al
fabricante y al distribuidor. En consecuencia, podriamos describir
el marketing relacional como un enfoque de la publicidad que hace
hincapié en las interacciones mutuamente beneficiosas con el
publico objetivo. Crear clientes fieles es el objetivo final de este
enfoque de marketing. Para lograrlo, son necesarias la confianza y
la dedicacion, la justicia, un enfoque a largo plazo y actividades de

marketing internas.

2.2.1.2. BENEFICIOS DEL MARKETING RELACIONAL

Quintana (2021), recalca que establecer conexiones sdlidas
con los clientes es crucial para el éxito. A continuacion, se
enumeran cinco argumentos de peso a favor del valor del marketing

relacional:

e Mas ingresos: Se ha comprobado que el aumento de la
retencidn de clientes tiene un efecto multiplicador en los
resultados de una empresa. La fidelidad de los clientes es la
clave para tener clientes que estén dispuestos a pagar por sus
articulos a lo largo del tiempo.

e Las referencias generan mas clientes potenciales que
cualquier otra estrategia de marketing: Cuando los
consumidores se sienten atraidos por su producto o servicio,
es mas probable que se lo cuenten a sus amigos y familiares.
En realidad, se trata de una excelente estrategia para llegar a
un gran publico que podria convertirse en clientes de pago
para su empresa.

e Tener la posibilidad de modificar facilmente los precios: Los
articulos que vendemos siempre seran mas caros que en el

pasado, ya que es un resultado inevitable de cualquier
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estrategia de precios. Por otro lado, las subidas de precios
son mucho menos arriesgadas cuando se cuenta con una
clientela devota que es menos probable que deserte a causa
del aumento.

e Cuarto, la critica constructiva: A la hora de lanzar un nuevo
producto o realizar un cambio significativo en su empresa,
contar con una base de consumidores satisfechos vy fieles
tiene un valor incalculable. Puede utilizar estos datos para
comprender mejor sus capacidades y limitaciones.

e Ventaja de mercado, numero cinco: Con tantas empresas que
se concentran en estrategias de marketing transaccional, el
marketing relacional ofrece una importante oportunidad de
diferenciacion. Las relaciones con los clientes pueden

diferenciarle de la competencia.

2.2.1.3. CARACTERISTICAS DEL MARKETING RELACIONAL

De acuerdo a Renart (2002), las principales caracteristicas del

marketing relacional son las siguientes:

e Capacidad de interactuar: Segun su conveniencia, el cliente
actta como iniciador del contacto, tanto como receptor como
emisor de mensajes y como principal impulsor de las
transacciones financieras. transacciones.

e La bidireccionalidad y la personalizacion: Las acciones
pueden dirigirse a personas concretas, y pueden adaptarse a
las necesidades de cada individuo. Con este método, las
empresas pueden enviar mensajes personalizados a cada
cliente y ofrecerle recomendaciones individualizadas de
productos o servicios en funcién de su situacion en la que se
encuentra ese cliente en particular.

e Recordar: Llevar un registro en la cabeza de los nombres de

los conocidos, sus direcciones, sus cumpleanos, sus comidas
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favoritas y otra informacién pertinente del pasado en la
relacion con los clientes.

e Capacidad de respuesta: Hay que hablar menos y escuchar
mas en las empresas. Es decir, que el cliente tenga el derecho
de iniciar o terminar la relacion con la empresa, o si gusta de
mantener una comunicacion estable.

e Céntrese en las necesidades del comprador. Ponga mas
énfasis en una organizacion comercial formada
principalmente por gestores de clientes en lugar de gestores
de productos. La empresa debe prestar mas atencién al
cliente, a sus necesidades y a los métodos que utiliza para
satisfacerlas. La cuota de mercado es menos importante que
la cuota de clientes.

e Prioridad de clientes: Se necesitan complejos métodos de
segmentacion y clasificacion de los consumidores, junto con
el desarrollo y la ejecucion de estrategias individualizadas
para diversos subconjuntos de clientes. estrategias a medida
para cada segmento distinto de su clientela. El valor de por
vida, o el valor monetario de un cliente a lo largo de su relacién

prevista con la empresa proveedora, es una métrica clave.

Viacava (2021), recuerda que la gestion de las relaciones
sitlla a las personas en el centro de su estrategia. Al final, cada
venta es el resultado de una persona que intenta satisfacer una
necesidad o carencia, si, por el contrario, conseguimos un nuevo
cliente que nos compre sistematicamente, habremos recuperado la
inversién. Si ademas este cliente nos remite a otros y nos ayuda a
producir mas ventas, no solo recuperaremos el coste de
adquisicién, sino que aumentaremos nuestra rentabilidad, a
continuacion, las caracteristicas que representan al marketing

relacional para lograr fidelizacion:

e Registrar datos: Los datos recogidos de nuestros clientes, son
aquellos que generara una ventaja diferencial, cuando se

tenga a disposicidon estos datos, una de las mas importantes
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ventajas sera la capacidad de tomar decisiones mas
informadas en relacibn con nuestro grupo demogréafico
objetivo. Disponer de informacion completa sobre el mercado
objetivo es crucial a la hora de formular una estrategia de
marketing relacional. El primer paso es examinar los datos
demograficos de los clientes y, sobre todo, los datos
transaccionales. Asi podra responder a algunas de las
preguntas mas cruciales antes de dar el paso:

¢, Quiénes son exactamente?, ¢por qué estan aqui? Y ¢Qué
creen que les aporta la marca? Los usuarios dejan mucha
informacion cuando navegan por una web. Incluso si no
interactian de forma alguna con la empresa, seguramente lo
haran con su contenido.

Segmentar: Significa clasificar a las personas que utilizan la
base de datos de la empresa, segln sus rasgos, habitos y
preferencias comunes. Cuando se habla de establecer
relaciones, es esencial conocer a su publico, por tanto, la
segmentacion ayuda a hacer precisamente eso. Ademas, eso
no es todo, también es fundamental elaborar mensajes
especificos para cada audiencia o tratar temas que despierten
su interes.

En el caso de una empresa que lleva tiempo en el mercado,
sera sencillo hacer un seguimiento de quién ha comprado,
guién no ha comprado y quién podria estar interesado en
comprar. Con estos datos, podra clasificar a sus
consumidores en distintos subconjuntos. Se separaran los
clientes potenciales de los cualificados, los clientes habituales
de los principales, etc.

Personalizacién: La segmentacién de la audiencia permite
enviar mensajes oportunos y relevantes en funcion del punto
en el que se encuentren en el proceso de compra. De este
modo, todas sus interacciones con los distintos usuarios se
adaptaran a ellos, con esta informacion, se podra enviar

mensajes mas especificos que produzcan los resultados que
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busca. También aprendera qué canales utilizar y qué decir en
cada uno de ellos en funcién de las preferencias individuales
de cada prospecto y cliente. Esto le permitira desarrollar una
estrategia multicanal que sea a la vez exhaustiva y especifica,
reforzando asi su conexion con cada usuario individual.

e Automatizar. La automatizacion del marketing es una
herramienta que puede ayudarle a agilizar todos estos
procesos, es uno de los movimientos duraderos es la
automatizacion. Esto se debe al hecho de que al automatizar
una serie de operaciones que requieren mucho trabajo, la
productividad de la  empresa puede mejorar
considerablemente. Gracias a la ayuda de la automatizacion,
podra centrarse en las actividades que contribuyen mas
directamente al desarrollo de su empresa. En el contexto del
marketing por correo electronico, por ejemplo, la
automatizacion permite el envio automético de mensajes
especificos a sus suscriptores. Asi, podra adaptar sus

respuestas a las necesidades especificas de cada persona.

2.2.1.4. DIMENSIONES DEL MARKETING RELACIONAL

A continuacién, se presenta las dimensiones de marketing

relacional propuestas por Ortiz (2015):

e Acciones hacia el cliente. Estas acciones constan de ciertas
herramientas que la empresa tiene que realizar con sus
colaboradores, diferentes acciones que se deben implantar
para dar un valor al cliente interno. Asi mismo las acciones
estratégicas que las empresas deben centrar su atencién en
sus colaboradores, haciendo participes de sus planes y
sugerencias, estableciendo relaciones colaborador-empresa
(Ortiz, 2015a).

e Servicio de atencion al cliente. Es un factor que marca la
capacidad que tienen los colaboradores para generar una

ventaja competitiva, en la atencién a sus usuarios generando
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satisfaccion al cliente con valor eventual en los consumidores
antes y después de la utilizacion de los servicios (Ortiz,
2015b).

e Estrategias competitivas. En toda estrategia se busca
determinar ciertos objetivos, politicas y planes de accion con
una sola orientacion, en el marketing relacional se busca crear
estrategias competitivas para generar ciertas ventajas
favorables a las empresas, las direcciones de las estrategias
siguen procedimientos especificos recopilando informaciones

de la competencia y el entorno (Ortiz, 2015c).

2.2.2. CALIDAD DE SERVICIO

De acuerdo a Berry y Brown (1989), la calidad del servicio no se
mide en funcién de un conjunto de normas predeterminadas, sino por lo
bien que satisface las necesidades de cada cliente unico. Al ser un ideal
mas que un hecho, la excelencia del servicio se convierte en una realidad

a través de los ojos del cliente.

Pizzo (2013), resalta que la calidad de servicio es una rutina
desarrollada y practicada por una empresa para comprender los deseos
y las necesidades de sus clientes y prestarles un servicio que satisfaga
lo que demanda, al mismo tiempo, cumpla sus expectativas de
accesibilidad, adecuacién, agilidad, flexibilidad, utilidad, puntualidad,
seguridad y fiabilidad, todo ello mientras se trata de lo imprevisible o con

posibilidad de error.

2.2.2.1. HISTORIA DE LA CALIDAD DE SERVICIO

Vargas (2007), resalta que la calidad tomd gran impulso
desde la Segunda Guerra Mundial, la cual no solo se buscaba la
satisfaccion de las necesidades del cliente, sino a ser personas
competitivas que exigian que el producto o servicio sea perfecto,
no solo de un perfecto disefio, sino de un resultado total que esta a
cargo de toda una organizacion. La calidad del servicio nace desde

antes de Cristo y se expresaba en lo siguiente:
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Prehistoria Paleolitico (18000-7000 a.C): En esta etapa de la
historia se satisfacia la necesidad basica de alimentarse con
los productos de la pesca, la caza y desmembracion de
animales cazados. También se satisfacia las necesidades de
la salud.

Prehistoria Neolitico (7000-3000 a.C): Los alimentos que se
cultivaban se conservaban y el ganado se criaba para
proporcionar leche y carne a los humanos durante todo el
periodo neolitico de la prehistoria, se trataba de un
procedimiento burocratico cuya principal preocupacion era el
suministro de ayuda para la construccion de monumentos.
Edad antigua (3000 a.C - 476): En la sociedad surgi6 en la
sociedad una nueva base de servicio en forma de nuevos
enfoques para satisfacer los requisitos de educacion,
seguridad, proteccién y cultura. También se llevé a cabo la
costumbre de la formacién del servicio, junto con el
establecimiento de estructuras de calidad y servicio, la
estandarizacion de los procedimientos y el trabajo de base
para el desarrollo de las células de trabajo.

Edad media (477-1453): Surgieron nuevos esquemas de
productividad y tecnologia, el sistema educativo avanzé y el
sector del marketing ampli6 su clientela. Por udltimo, el
crecimiento de la industria del transporte, sobre todo maritimo
y terrestre, el inicio de las ferias para el intercambio de
mercancias en las encrucijadas, la aparicion del sector
hotelero y la exigencia de servicios de alimentacion, la mejora
de la prestacion de servicios terrestres mediante el
establecimiento de alternativas y rutas para las regiones
alejadas.

Edad moderna (1454-1789): Surgen nuevas formas
culturales, asi como una mayor comprension de las ideas
filosoéficas, politicas y sociales. Los medios de comunicacion

no carecen de mérito.
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e Edad contemporanea (1790-1946): La produccion y, por
tanto, la calidad se ha disparado en la Edad Modern. La
evolucion de la industria alimentaria, que llevé a la adopcion
de técnicas de conservacion y saneamiento.

e Edad actual (1947- hasta la actualidad): Con el nacimiento de
las normas ISO, surge la idea® del desarrollo humano, basada
en una perspectiva global de las necesidades humanas. Para
cumplir las normas de calidad de la posguerra con un
presupuesto minimo, la produccion en masa exigi¢ el empleo

de las técnicas de fabricacion mas basicas.

2.2.2.2. DEFINICION DE CALIDAD

Al respecto Aguayo (1993) detalla que la calidad corresponde
al conjunto de caracteristicas y rasgos preponderantes de un
producto o servicio, el cual se sostiene en su habilidad para
satisfacer las necesidades y expectativas del cliente, y cumplir con

las especificaciones con la que fue disefiado.

Por su parte Horovitz (1991) manifiesta que calidad es el
conjunto de caracteristicas y atributos de un producto o servicio
respecto de las necesidades y expectativas del comprador o
cliente, considerando el precio que se esta dispuesto a pagar;
siendo el grado de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar
para satisfacer a su mejor clientela, representando al mismo

tiempo, la medida en que se logra dicha calidad.

Asi mismo Schroeder (1992) define la calidad como una forma
de adecuacién al uso que se le dara al producto o servicio, 6sea
satisfacer las necesidades de un cliente, adaptandose
rigurosamente al uso que espera un determinado consumidor, de
acuerdo con sus necesidades, el producto y la forma como se

adapta al uso de este.
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2.2.2.3. DEFINICION DE SERVICIO

Zeithaml et al. (2009) reconocen al servicio como relacién con
acciones, procesos Yy ejecuciones intangibles que comprenden
hechos y acciones que se realizan para y con los clientes o

usuarios.

Al respecto Bustamante et al. (2019) menciona que el servicio
es el conjunto de prestaciones anexas que acompafian a la
prestacion principal, el cual puede ser un producto tangible. En esa
misma linea sefala que los servicios son acciones, procesos y
ejecuciones que las empresas y organizaciones deben prestar
atencion en su entrega, pues en ellos radica la diferenciacion que

marcard la satisfaccion usuaria.

2.2.2.4. DEFINICION DE CALIDAD DE SERVICIO

Afirma Giese y Cote (2019) que la calidad de servicio es la
atencion prestada realizada por personas para los consumidores y
usuarios que quieran gozar del servicio de acuerdo a sus
necesidades y como estas son satisfechas y percibidas por el

cliente.

Al respecto Garcia (2018) sefiala que la calidad del servicio
es el acondicionamiento entre las necesidades del consumidor la
cual responde que a mas adecuado mas calidad, y menos

adecuada menos calidad.

En esa linea Parasuraman et al. (1985) sostienen que la
calidad resulta de la comparacion realizada por los clientes entre
las expectativas sobre el servicio que va a recibir y las
percepciones de la actuacion de la organizacién prestadora del

servicio.

Asi mismo, Pontén (2009) afirma que el concepto de calidad
de servicio no posee una definicion especifica, puesto que “es el

consumidor quien determina qué es la calidad”. Es por ello, que
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para que la calidad de servicio sea adecuada, es necesario
centrarla en las necesidades y deseos de los clientes y en la

busqueda continua por exceder sus expectativas.

Por lo tanto, segun Arias (2019) la calidad de servicio tiene
como objetivo fundamental crear una cultura en la que todos los
miembros dentro de la organizacion (directivos, fuerza de ventas,
empleados) deben implicarse personalmente en conocer, estar en
contacto y atender a los consumidores y donde el cliente constituya

el eje principal del negocio.

2.2.2.5. DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO

Las dimensiones de la calidad del servicio se han identificado
por medio de la investigacion pionera de Zeithaml et al. (2009) su
investigacion identifico cinco dimensiones especificas de calidad
del servicio que aplican a lo largo de una variedad de contextos de
servicio EI modelo Servqual agrupa cinco dimensiones para medir

la calidad del servicio

Elementos tangibles: Los elementos tangibles se definen
como la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y
materiales de comunicacién. Proporcionan representaciones
fisicas o imagenes del servicio que los clientes, en particular los
nuevos, usaran para evaluar la calidad. Las industrias de servicio
gue enfatizan los tangibles en sus estrategias incluyen servicios en
los que el cliente visita al establecimiento para recibir el servicio.
(Zeithaml et al., 2009).

Fiabilidad: Se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio
prometido de forma fiable y cuidadosa. Es decir, que la empresa
cumple con sus promesas, sobre entregas, suministro del servicio,
solucion de problemas y fijacion de precios. Asimismo, se
menciona que la fiabilidad consiste en la exactitud del servicio que
recibe el cliente, teniendo en cuenta el tiempo de entrega del

servicio, la facturacion del servicio y la informacién entregada de
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manera clara, exacta y completa por parte de las empresas.
(Zeithaml et al., 2009).

Capacidad de respuesta: Es la disposicion para ayudar a los
usuarios y para prestarles un servicio rapido y adecuado. Se refiere
a la atencion y prontitud al tratar las solicitudes, responder
preguntas y quejas de los clientes, y solucionar problemas. Se
define como la capacidad y disponibilidad al entregar el servicio al
cliente, ademas de cumplir con los requisitos de solucionar
inquietudes, algunas preguntas del cliente o algunos problemas
que se pueden ocasionar al momento de entrega, es decir las
empresas deben ser capaces de responder el punto de vista del
cliente para que la entrega de los servicios ocasione beneficios
favorables (Zeithaml et al., 2009).

Seguridad: Es el conocimiento y atencion de los empleados
y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza. La
seguridad se centra en como el cliente se siente frente a los
servicios que brinda una empresa, asimismo la entrega del servicio
de manera segura proporciona al cliente una imagen
estandarizada, que cumple con las expectativas buscadas por todo

consumidor (Zeithaml et al., 2009).

Empatia: Se refiere al nivel de atencion individualizada que
ofrecen las empresas a sus clientes. Se debe transmitir por medio
de un servicio personalizado o adaptado al gusto del cliente. El
cliente debe ser quien se dé cuenta si el que le brinda el servicio
tiene la capacidad de comprender algun reclamo o disgusto
generado durante la prestacion de servicios, de esa manera se
lograra solucionar problemas correctamente, cabe resaltar que la
empatia permite tratar mejor las necesidades de los clientes
(Zeithaml et al., 2009).
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2.3.

DEFINICIONES CONCEPTUALES

Calidad: Es una caracteristica que la distingue de otros objetos de la
misma clase y la hace mas valiosa por ello.

Servicio: Actividad o conjunto de actos cuyo objetivo es suministrar un
producto intangible y personalizado en respuesta a una necesidad
concreta del cliente. Los servicios pueden realizarse de forma individual
0 conjunta.

Perspectiva del cliente: Es la forma en que un cliente evalla la calidad
de un servicio o producto que ofrece una empresa.

Expectativas: Lo que un cliente espera recibir de su empresa y de los
productos y servicios que ofrece se denomina, este concepto se aplica
tanto a los clientes que acuden por primera vez como a los que regresan.
Se incluye en esta discusion lo que los individuos anticipan que van a
vivir cuando compran y usan el producto en cuestion.

Satisfaccion: La actividad de lograr o tener una experiencia de
satisfaccion, asi como el proceso que lleva a ella. "Pagar lo que se debe",
"controlar los propios impulsos”, “"cumplir con determinadas
expectativas”, "conceder un mérito" o "eliminar un agravio".

Ingresos: Los recursos financieros crecen como resultado de los
ingresos. Dado que se trata de recuperar algo que se habia perdido
anteriormente, debe considerarse en el contexto de los activos y las
deudas.

Clientes potenciales: Aquel que tiene el potencial de convertirse en
cliente o prospecto de ventas se llama "cliente potencial”. Aunque estos
clientes no contribuyen actualmente a la cuenta de resultados de la
empresa, deberian hacerlo en un futuro no muy lejano.

Precio: El precio es la cantidad necesaria para adquirir un bien, un
servicio u otro objetivo. Suele ser una cantidad monetaria
Personalizacion: La personalizacion es el proceso de adaptar un
producto o servicio a las necesidades especificas de un cliente
individual.

Segmento: La segmentacién del mercado es el proceso de separar un

mercado en categorias mas pequefias segun un conjunto de criterios.
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2.4.

2.5.

HIPOTESIS
2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

El marketing relacional se relaciona significativamente con la
calidad del servicio a los pacientes del centro médico Dr. Arquefio,
Huanuco 2022.

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

Las acciones hacia el cliente se relacionan significativamente con

la calidad del servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022.

El servicio de atencion al cliente se relaciona significativamente con

la calidad del servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022.

Las estrategias competitivas se relacionan significativamente con

la calidad del servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022.

VARIABLES
2.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

Marketing relacional

Dimensiones:
- Acciones hacia el cliente
- Servicio de atencion al cliente

- Estrategias competitivas

2.5.2. VARIABLE DEPENDIENTE

Calidad de servicio

Dimensiones:

- Elementos tangibles

- Fiabilidad

- Capacidad de respuesta
- Seguridad

- Empatia
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2.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Identificacion de ¢, Considera usted que el Centro Médico Dr. Arquefio conoce las
clientes expectativas y necesidades de sus intereses estéticos?
Acciones hacia Frecuencia de ¢ Considera que el Centro Médico Dr. Arquefio realiza
el cliente compra permanente publicidad que le llama la atencién?
Retencion del ¢ Considera que el servicio ofrecido por la empresa es digno de
cliente sus recomendaciones?
Recepcion al ¢ Los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio, muestran
Servicio de cliente interés en su recepcion al local?
MARKETING atencion al Prestacion del ¢La empresa antes de prestar su servicio, verifica que todos los
RELACIONAL : servicio instrumentos estén ordenados, desinfectados y pulcros?
cliente — - . —
Servicio post- ¢ Recibe constante cuidado y compafiia de los colaboradores del
venta Centro Médico Dr. Arquefio, después de una intervencién?
¢,Cree usted que el personal del Centro Médico Dr. Arquefio se
Talento Humano : X
encuentra bien capacitados?
Estrategias Diferenciacion ¢La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios para que
competitivas escoja nuevamente al Centro Médico Dr. Arquefio? ) (;I’otalmen(;e en
) ¢ Los instrumentos estéticos con lo que se operan en el centro esacuerdo
Tecnologia Médico Dr. Arquefio, son de suficiente tecnologia? (2) En desacuerdo
Infraestructura ¢ Las instalaciones fisicas del Centro Médico Dr. Arquefio son 3) N'dde acuer(cjio ni
Elementos visualmente atractivas? e; Desacuer do
tangibles Equipos ¢Son innovadores los equipos y mobiliarios del Centro Médico 5( 2|_ te lacuetr 3
tecnoldgicos Dr. Arquefio? ®) gcfijemr(ejg €de
CALIDAD DEL . ¢,Cuando usted demuestra algun problema, el Centro Médico Dr.
Cuidado ~ . . .
SERVICIO Fiabilidad Arguefio muestra sincero interés en poder ayudarle?
. o ¢La empresa proporciona sus servicios en la oportunidad en que
Disponibilidad
promete hacerlo?
Capacidad de Rapidez ¢ Los colaboradores brindan el servicio adecuado con prontitud a

respuesta

todos sus pacientes?
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Ayuda al cliente

¢ Los colaboradores brindan soluciones efectivas a sus dudas o
inconformidades?

Formalidad ¢ El colaborador se muestra pulcro cada vez que le ofrece sus
Seguridad serviciqs? ~
Amabilidad ¢ Los colaboradores dgl Centro Médico Pr. Arquefio tratan a los
clientes con cortesia?
aggéziré?:s ¢ Los horarios de atenciér} del Centro Médico Dr. Arquefio son
Empatia convenientes para usted?

Comprensién de
necesidades

¢ El Centro Médico Dr. Arquefio se preocupa de cuidar los
intereses de sus clientes?
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CAPITULO 1lI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion correspondio a un tipo de estudio basico.
Llamada también investigacion pura, ya que los resultados no resuelven el
problema, tampoco ayuda a resolverlo, mas bien, servird de base para otros

tipos de investigacion. (Arias, 2020).

3.1.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se desarrolld6 bajo un enfoque
cuantitativo, ya que, segun Hernandez et al. (2010) afirman que este
enfoque se da en el sentido de que se utiliza la recopilacion de datos
para evaluar la hipotesis, haciendo hincapié en la medicion numérica y
el andlisis estadistico con el fin de establecer rutinas y plantear y probar

hipotesis.
3.1.2. ALCANCE O NIVEL DE INVESTIGACION

El alcance o nivel de investigacidon que correspondié a nuestra
investigacion fue descriptiva — correlacional. Al respecto afirma Gross
(2010) que los estudios descriptivos proporcionan relatos detallados de
instancias y entornos especificos, los cuales se utilizan para explicar

coémo se produce un fendmeno de forma no convencional.

3.1.3. DISENO DE ESTUDIO

De acuerdo con Fernandez et al. (2014), la investigacion se
consider6 como no experimental, es decir describié situaciones y
eventos. Esto es, decir como es y se manifiesta determinado fenémenao,
en su entorno natural, sin la manipulacion intencionada de las variables.
Asi mismo fue correlacional porque tiene como propésito medir el grado

de relacién que existe entre dos 0 mas conceptos o variables.
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Ox

/ r ] Relacién

\Oy

Donde:

M: Muestra de estudio.

Ox: Marketing Relacional

Oy: Posicionamiento de productos

r: Relacion que existe entre las variables.

3.2. POBLACION Y MUESTRA
3.2.1. POBLACION

Si tomamos el ejemplo de Tamayo (1997), sabemos que una
poblacién es el conjunto de los fenbmenos investigados, donde las
unidades de una poblacién tienen una caracteristica comdan que se

analiza y constituye la base de los datos del estudio.

La poblacion de estudio estuvo conformada por los 168 pacientes
del Centro médico Dr Arquefio, Hudnuco 2022. Dicha cantidad se obtuvo

de la siguiente manera:

Tabla 2
Poblacion de estudio
PROMEDIO DE CLIENTES POR DIA PROMEDIO DE CLIENTES POR MES

DE LUNES A SABADO — DIAS LABORABLES
7 clientes por dia 7 clientes por los 24 dias a la semana
POBLACION TOTAL 168 clientes al mes

Fuente: Centro médico Dr Arquefio.

3.2.2. MUESTRA

Toledo (2022), menciona que la muestra, es una pequeia
representacion de toda la poblacion o cosmos. Antes de elegir una

muestra hay que especificar las caracteristicas de la poblacion.
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Para determinar el tamafio de la muestra se ha utilizado la

siguiente formula para estimar los porcentajes de una poblacion Unica:

B Nz’p q
~(N-1)e2+ z2pq

n

n= Muestra

Z=Nivel de confianza 95%
P=Probabilidad de éxito 50%
Q=Probabilidad de fracaso 50%
N= Poblacion

e=Error de estimacion

Calculo:

390 x (1.96)2x0.5x0.5
n= (390-1) (0.05) 2+ (1.96)2x 0.5 x 0.5

n= 117 pacientes encuestados.

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1. PARA LA RECOLECCION DE DATOS

Técnica: Una encuesta, segun la definicion de Terreros (2021), es
un método de investigacion que consiste en formular a los encuestados
un conjunto predeterminado de preguntas con el fin de reunir datos,
informacion y respuestas. Las hip6tesis sobre una comunidad, un grupo
de referencia o una muestra representativa suelen ser el motivo de la
realizacion de una encuesta. Para ayudarle a decidir qué hacer a
continuacion o desarrollar una estrategia, examinaremos e

interpretaremos SuS respuestas.
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Instrumento: El cuestionario: Garcia (2003) afirma que los
cuestionarios se utilizan ampliamente como medio de recogida y registro
de datos en las ciencias sociales. Es un método de evaluacion que
puede utilizarse tanto con criterios numéricos como subjetivos. Se
diferencia de las entrevistas tradicionales en que no implica una
interaccion directa entre el entrevistador y el entrevistado. Mientras

tanto, permite la consulta barata y rapida de una gran poblacion.

3.4. TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE
INFORMACION

Andlisis estadistico: Es el analisis de datos cuantitativos o cualitativos
qgue surgen del estudio de una muestra poblacional. Se utilizé el programa

estadistico SPSS para dicho analisis e interpretacion.

Segun Gonzales (2013), el método de procesamiento de datos es el
proceso por el cual los datos primarios de entrada se relnen, examinan y
organizan de manera que el usuario final pueda extraer conclusiones y
decisiones utiles. Para los cual se utiliz6 Tablas y graficos, con el fin de facilitar

su comprension, tanto del andlisis documental como del estadistico.

e Procesos electronicos: En esta técnica se emplean computadoras y
programas que efectian los procesos requeridos y emiten el resultado

deseado para su presentacion

e Se utilizé el procesamiento de datos Microsoft Excel, el programa

estadistico SPSS y el programa Microsoft Word.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS
Tabla 3

¢, Considera usted que el Centro Médico Dr. Arquefio conoce las expectativas y necesidades

de sus intereses estéticos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni 41 35,0 35,0 35,0
en desacuerdo
De acuerdo 66 56,4 56,4 91,5
Totalmente de 10 8,5 8,5 100,0
acuerdo
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 1
¢ Considera usted que el Centro Médico Dr. Arquefio conoce las expectativas y necesidades

de sus intereses estéticos?

iConsidera usted que el Centro Médico Dr. Arquefio conoce las expectativas y
necesidades de sus intereses estéticos?

&0

Porcentaje

Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: En la Tabla y Figura adjuntada, se obtuvieron las
siguientes respuestas: el 56,4% opinan que estan de acuerdo, le sigue el 35%
ni de acuerdo ni en desacuerdo y solo el 8,5% manifiestan que estan
totalmente de acuerdo que la empresa conozca las expectativas y
necesidades de los intereses estéticos de los clientes. Esto demuestra que
existe todavia un porcentaje de clientes que no se sienten satisfechos con la
empresa y el interés que demuestran a sus clientes en sus necesidades

estéticas.
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Tabla 4
¢ Considera que el Centro Médico Dr. Arquefio realiza permanente publicidad que le llama la

atencion?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 53 45,3 45,3 45,3
Ni de acuerdo ni en 46 39,3 39,3 84,6
desacuerdo
De acuerdo 18 154 154 100,0
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 2
¢, Considera que el Centro Médico Dr. Arquefio realiza permanente publicidad que le llama la

atencion?

¢ Considera que el Centro Médico Dr. Arquefio realiza permanente publicidad que
le llama la atencion?
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Porcentaje
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En desacuerdo i e acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: En la Tabla y Figura adjunta, se obtuvieron los siguientes
resultados: El 45,3% respondieron estar en desacuerdo que la empresa
realiza permanente publicidad que llame la atencion, el 39.3% respondieron
ni de acuerdo ni en desacuerdo, asi mismo, el 15,4% respondieron que la
empresa cuenta con permanente publicidad que impacte. Esto refleja la
existencia de un porcentaje de clientes que no conocen la publicidad de la
empresa o no fueron impactados por ella.
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Tabla 5
¢ Considera que el servicio ofrecido por la empresa es digno de sus recomendaciones?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido De acuerdo 55 47,0 47,0 47,0
Totalmente de 62 53,0 53,0 100,0
acuerdo
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 3
¢ Considera que el servicio ofrecido por la empresa es digno de sus recomendaciones?

¢ Considera que el servicio ofrecido porla empresa es digno de sus
recomendaciones?
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De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: En la Tabla y Figura correspondiente, se determiné lo
siguiente: El 53% respondieron estar totalmente de acuerdo con el servicio
ofrecido por la empresa, que lo pueden recomendar; y el otro 47% se
encuentran de acuerdo con los servicios que ofrece la empresa y que son
dignos de recomendacioén. Dichos resultados demuestran la existencia de una
consideracion importante hacia los servicios que ofrece la empresa y su
consecuente recomendacion.
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Tabla 6

¢ Los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio, muestran interés en su recepcion al

local?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido En desacuerdo 18 15,4 15,4 15,4
Ni de acuerdo ni en 12 10,3 10,3 25,6
desacuerdo
De acuerdo 51 43,6 43,6 69,2
Totalmente de acuerdo 36 30,8 30,8 100,0
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 4
¢ Los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio, muestran interés en su recepcion al
local?

¢Los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio, muestran interés en su
recepcion al local?

504

Porcentaje

En desacuerdo Ni de acuerdo nien De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: En la Tabla y Figura que se adjuntan, se obtuvieron los
siguientes resultados: El 43,6% respondieron estar de acuerdo con el interés
mostrado en su recepcion al local de la empresa, asi mismo el 30,8%
respondieron estar totalmente de acuerdo; por el contrario, el 15,4%
manifestaron estar en desacuerdo y el 10,3% respondieron estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Esto determina que aun existe un porcentaje de
clientes que perciben poco interés por parte de los colaboradores en su
recepcion al local de la empresa.
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Tabla7
¢La empresa antes de prestar su servicio, verifica que todos los instrumentos estén
ordenados, desinfectados y pulcros?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 32 27,4 27,4 27,4
Totalmente de acuerdo 85 72,6 72,6 100,0
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figuras
¢La empresa antes de prestar su servicio, verifica que todos los instrumentos estén

ordenados, desinfectados y pulcros?

¢;Laempresa antes de prestar su servicio, verifica que todos los instrumentos
estén ordenados, desinfectados y pulcros?

&0

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: En la presente Tabla y Figura, se puede observar las
siguientes respuestas: El 72,6% se encuentran totalmente de acuerdo con la
interrogante, en ese mismo sentido, el 27,4% manifiestan estar de acuerdo
con que la empresa antes de prestar sus servicios, verifica que su
instrumentacién esta ordenada, desinfectada y pulcra. Estos resultados nos
indica que existe un porcentaje alto de clientes satisfechos con la asepsia y
pulcritud percibida hacia la empresa y sus servicios.
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Tabla 8
¢, Recibe constante cuidado y compariia de los colaboradores del Centro Médico Dr.

Arquefio, después de una intervencion?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en 59 50,4 50,4 50,4
desacuerdo
De acuerdo 18 15,4 15,4 65,8
Totalmente de acuerdo 40 34,2 34,2 100,0
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 6
¢ Recibe constante cuidado y compafiia de los colaboradores del Centro Médico Dr.
Arquefio, después de una intervencién?

iRecibe constante cuidado y compariia de los colaboradores del Centro Médico
Dr. Arquefio, después de una intervencion?
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Mi de acuerdo ni en desacuerco De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: A continuacion, se pueden observar las siguientes
respuestas reflejadas en la Tabla y Figura adjunta: El 50,4% se encuentran ni
de acuerdo ni en desacuerdo con el cuidado y compafiia recibido por parte de
los colaboradores de la empresa después de una intervencion; el 34,2% se
encuentran totalmente de acuerdo y el 15,4% respondieron estar de acuerdo
con el cuidado y compafiia percibida. Estas respuestas nos demuestran que
existe una percepcion indiferente por parte de los clientes hacia el cuidado y

companiia de los colaboradores de la empresa, después de una intervencion.
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Tabla 9

¢ Cree usted que el personal del Centro Médico Dr. Arquefio se encuentra bien capacitados?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 25 21,4 21,4 21,4
Ni de acuerdo ni en 70 59,8 59,8 81,2
desacuerdo
De acuerdo 22 18,8 18,8 100,0
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 7

¢,Cree usted que el personal del Centro Médico Dr. Arquefio se encuentra bien capacitados?

¢ Cree usted que el personal del Centro Médico Dr. Arquefio se encuentra bien
capacitados?
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En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: A continuacion, se pueden observar los siguientes
resultados reflejados en la Tabla y Figura adjunta: El 59,8% se encuentran ni
de acuerdo ni en desacuerdo respecto a qué si el personal de la empresa se
encuentra debidamente capacitados, el 21,4% respondieron en desacuerdo;
finalmente solo el 18,8% se encuentran de acuerdo con la presente
interrogante. Estos resultados nos indica que aun existe un porcentaje de
clientes que creen que el personal del Centro Médico Dr. Arquefio no se
encuentra bien capacitados.
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Tabla 10
¢La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios para que escoja nuevamente al Centro
Médico Dr. Arquefio?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 35 29,9 29,9 29,9
Ni de acuerdo ni en 82 70,1 70,1 100,0
desacuerdo
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 8
¢La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios para que escoja nuevamente al Centro
Médico Dr. Arquefio?

¢La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios para que escoja
nuevamente al Centro Médico Dr. Arquefio?
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Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: En la presente Tabla y Figura, se obtuvieron los
siguientes resultados: El 70,1% se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo
que la empresa utiliza incentivos de fijaciébn de precios para que se escoja
nuevamente al Centro Médico Dr. Arquefio y el subsiguiente 29,9% se
encuentran en desacuerdo respecto a la interrogante mencionada. Estos
resultados reflejan que aln existe un porcentaje insatisfecho con los

incentivos de fijacion de precios de la empresa en mencion.
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Tabla 11
¢ Los instrumentos estéticos con lo que se operan en el centro Médico Dr. Arquefio, son de

suficiente tecnologia?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nide acuerdo nien 28 23,9 23,9 23,9
desacuerdo
De acuerdo 47 40,2 40,2 64,1
Totalmente de acuerdo 42 35,9 35,9 100,0
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 9
¢Los instrumentos estéticos con lo que se operan en el centro Médico Dr. Arquefio, son de

suficiente tecnologia?

¢Los instrumentos estéticos con lo que se operan en el centro Médico Dr.
Arquerio, son de suficiente tecnologia?
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Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totaimente de acuerdo

Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: En la Tabla y Figura correspondiente, se determiné lo
siguiente: El 40,2% respondieron estar de acuerdo, mientras el 35,9%
manifestaron estar totalmente de acuerdo que si los instrumentos estéticos
con los que se opera en la empresa son de suficiente tecnologia; mientras que
solo el 23,9% respondieron estar de ni de acuerdo ni en desacuerdo. Dichos
resultados demuestran la existencia de una consideracion importante hacia la
empresa por el uso de instrumentos de suficiente tecnologia con los que se

operan en dicho centro.
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Tabla 12
¢Las instalaciones fisicas del Centro Médico Dr. Arquefio son visualmente atractivas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 72 61,5 61,5 61,5
desacuerdo
De acuerdo 45 38,5 38,5 100,0
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 10
¢Las instalaciones fisicas del Centro Médico Dr. Arquefio son visualmente atractivas?

¢Las instalaciones fisicas del Centro Médico Dr. Arquefio son visualmente
atractivas?

Porcentaje

Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: En la Tabla y Figura que se adjuntan, se obtuvieron los
siguientes resultados: El 61,5% respondieron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo con las instalaciones fisicas de la empresa, respecto a si son
visualmente atractivas; en esa misma linea el 38,5% respondieron estar de
acuerdo. Estas respuestas dan como resultando la existencia de una
percepcion indiferente por parte de los clientes hacia las instalaciones fisicas,
respecto a si son visualmente atractivas.
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Tabla 13

¢Son innovadores los equipos y mobiliarios del Centro Médico Dr. Arquefio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 20 17,1 17,1 17,1
Ni de acuerdo ni en 40 34,2 34,2 51,3
desacuerdo
De acuerdo 57 48,7 48,7 100,0
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 11

¢Son innovadores los equipos y mobiliarios del Centro Médico Dr. Arquefio?

¢Son innovadores los equipos y mobiliarios del Centro Médico Dr. Arquefio?
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Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: En la Tabla y Figura que se adjuntan, se obtuvieron las
siguientes respuestas: El 48,7% se encuentran de acuerdo respecto a la
innovacion de los equipos y mobiliarios del centro médico, asi mismo el 34,2%
se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que solo el 17,1%
respondieron estar en desacuerdo respecto a la innovacién de los equipos y
mobiliarios de la empresa. Estas respuestas nos indican que aun existe un
porcentaje con una percepcion poco valorada hacia si los equipos y

mobiliarios de la empresa son innovadores.
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Tabla 14
¢ Cuando usted demuestra algin problema, el Centro Médico Dr. Arquefio muestra sincero

interés en poder ayudarle?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido En desacuerdo 35 29,9 29,9 29,9
Ni de acuerdo ni en 43 36,8 36,8 66,7
desacuerdo
Totalmente de acuerdo 39 33,3 33,3 100,0
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 12
¢,Cuéndo usted demuestra algun problema, el Centro Médico Dr. Arquefio muestra sincero

interés en poder ayudarle?

¢ Cuando usted demuestra algun problema, el Centro Médico Dr. Arquefio
muestra sincero interés en poder ayudarle?
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Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: En la Tabla y Figura que se adjuntan, se obtuvieron los
siguientes resultados: El 36,8% respondieron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo respecto al sincero interés de la empresa para poder ayudar a
sus clientes, por otro lado, el 33,3% respondieron estar totalmente de acuerdo,
para finalmente, el 29,9% mostrarse en desacuerdo con el interés mostrado
por la empresa para ayudar a sus clientes ante la presencia de algun
problema. Estos resultados nos indican la existencia de un porcentaje de
clientes insatisfechos respecto al sincero interés de la empresa para ayudarlos

ante un problema.

58



Tabla 15
¢La empresa proporciona sus servicios en la oportunidad en que promete hacerlo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 17 14,5 14,5 14,5
De acuerdo 54 46,2 46,2 60,7
Totalmente de 46 39,3 39,3 100,0
acuerdo
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022
Figura 13
¢La empresa proporciona sus servicios en la oportunidad en que promete hacerlo?

iLaempresa proporciona sus servicios en la oportunidad en que promete
hacerlo?
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Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: En la Tabla y Figura que se adjuntan, se obtuvieron los
siguientes resultados: El 46,2% respondieron estar de acuerdo con la
interrogante, el 39,3% respondieron estar totalmente de acuerdo, mientras
que solo el 14,5% manifestaron estar en desacuerdo con la empresa en
cuanto a la entrega de sus servicios en la oportunidad que prometen hacerlo.
Estos resultados nos indican la existencia de un alto porcentaje de clientes
satisfechos con la atencién recibido en los tiempos prometidos, sin embargo,

no podemos perder de vista el porcentaje menor que indica lo contrario.
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Tabla 16

¢ Los colaboradores brindan el servicio adecuado con prontitud a todos sus pacientes?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 31 26,5 26,5 26,5
Ni de acuerdo ni en 86 73,5 73,5 100,0
desacuerdo
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 14
¢ Los colaboradores brindan el servicio adecuado con prontitud a todos sus pacientes?

¢Los colaboradores brindan el servicio adecuado con prontitud a todos sus
pacientes?
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Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: En la Tabla y Figura que se adjuntan, se obtuvieron los
siguientes resultados: El 73,5% se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo
respecto a la prontitud de los colaboradores para brindar el servicio adecuado
a los pacientes del centro médico; por otro lado, El 26,5% se encuentran en
desacuerdo. Dichos resultados nos indican la existencia de un porcentaje de
clientes que se encuentran insatisfechos respecto a la prontitud de los
colaboradores para brindar el servicio adecuado a sus pacientes.
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Tabla 17
¢ Los colaboradores brindan soluciones efectivas a sus dudas o inconformidades?

Fuente: Encuesta 2022
Elaboracién: La investigadora

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 26 22,2 22,2 22,2
desacuerdo
De acuerdo 71 60,7 60,7 82,9
Totalmente de acuerdo 20 17,1 17,1 100,0
Total 117 100,0 100,0
Figura 15

¢ Los colaboradores brindan soluciones efectivas a sus dudas o inconformidades??

¢Los colaboradores brindan soluciones efectivas a sus dudas o
inconformidades?
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Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: En la Tabla y Figura adjunta, se obtuvieron las siguientes
respuestas: el 60,7% opina que esta de acuerdo que los colaboradores de la
empresa brindan soluciones efectivas a sus dudas o inconformidades, por otro
lado, el 22,2% se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, y el 17,1%
indica que esta totalmente de acuerdo que el centro brinda soluciones a sus
dudas e inconformidades. Estos resultados demuestran que aln existe un
porcentaje de clientes indiferentes con la empresa y sus colaboradores,

respecto a las soluciones a sus dudas o inconformidades.
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Tabla 18
¢ El colaborador se muestra pulcro cada vez que le ofrece sus servicios?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vaélido Nide acuerdo ni en 30 25,6 25,6 25,6
desacuerdo
De acuerdo 39 33,3 33,3 59,0
Totalmente de acuerdo 48 41,0 41,0 100,0
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 16
¢ El colaborador se muestra pulcro cada vez que le ofrece sus servicios?

iEl colaborador se muestra pulcro cada vez que le ofrece sus servicios?
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Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: En la Tabla y Figura que se presenta, se determiné lo
siguiente: El 41% manifestaron estar totalmente de acuerdo con la pulcritud
de los colaboradores al brindar sus servicios, asi mismo, el 33,3%
respondieron estar de acuerdo; y finalmente el 25,6% opinaron estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Estos resultados demuestran que auln existe un
porcentaje de clientes indiferentes ante la pulcritud de los colaboradores de la

empresa al brindar sus servicios.
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Tabla 19

¢ Los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio tratan a los clientes con cortesia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 17 14,5 14,5 14,5
Ni de acuerdo ni en 63 53,8 53,8 68,4
desacuerdo
De acuerdo 37 31,6 31,6 100,0
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 17

¢Los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio tratan a los clientes con cortesia?

¢Los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio tratan a los clientes con
cortesia?
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Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: A continuacion, se pueden observar las siguientes
respuestas reflejadas en la Tabla y Figura adjunta: el 53,8% se muestran ni
de acuerdo ni en desacuerdo respecto a la cortesia que brindan los
colaboradores de la empresa, por otra parte, el 31,6% respondieron estar de
acuerdo con dicha cortesia y solo 14,5% se encuentran en desacuerdo
respecto a la cortesia brindada. Estas respuestas nos demuestran que existe
un porcentaje que refleja percepcion indiferente por parte de los clientes hacia
la cortesia que brindan los colaboradores de la empresa.
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Tabla 20

¢ Los horarios de atencion del Centro Médico Dr. Arquefio son convenientes para usted?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido De acuerdo 66 56,4 56,4 56,4
Totalmente de acuerdo 51 43,6 43,6 100,0
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 18

¢ Los horarios de atencién del Centro Médico Dr. Arquefio son convenientes para usted?

¢Los horarios de atencion del Centro Médico Dr. Arquefio son convenientes para
usted?
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Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: A continuacion, se pueden observar las siguientes
respuestas reflejadas en la Tabla y Figura adjunta: El 56,4% se encuentran
de acuerdo con los horarios de atencion de la empresa; asi mismo, el 43,6%
opinan estar totalmente de acuerdo con los horarios de atencién establecidos
por la empresa. Estas respuestas nos demuestran que los horarios de
atencion del Centro Médico Dr. Arquefio son convenientes para los clientes
de la empresa.
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Tabla 21

¢ El Centro Médico Dr. Arquefio se preocupa de cuidar los intereses de sus clientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nide acuerdo ni en 25 21,4 21,4 21,4
desacuerdo
De acuerdo 74 63,2 63,2 84,6
Totalmente de acuerdo 18 15,4 15,4 100,0
Total 117 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2022

Figura 19

¢El Centro Médico Dr. Arquefio se preocupa de cuidar los intereses de sus clientes?

¢El Centro Médico Dr. Arquefio se preocupa de cuidar los intereses de sus
clientes?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta 2022

INTERPRETACION: En la presente Tabla y Figura, se puede observar los
siguientes resultados: El 63,2% respondieron estar de acuerdo con la
preocupacion de la empresa hacia el cuidado de los intereses de sus clientes;
el 21,4% respondieron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, en esa misma
linea el 15,4% respondieron estar totalmente de acuerdo con la interrogante.
Estos resultados nos indica que existe un porcentaje alto de clientes
satisfechos con la preocupacién mostrada por parte de la empresa hacia los
intereses de los mismos.
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4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS
4.1.1. ANALISIS INFERENCIAL

De acuerdo a los resultados estadisticos inferenciales, se efectu6
la prueba de normalidad, se eligi6 la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov, debido a que tuvimos una muestra de 117

participantes.

Tabla 22

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing relacional , 131 117 ,000
Calidad del servicio , 151 117 ,000

Correccion de significacion de Lilliefors

Para este analisis inferencial, fue indispensable cumplir con los
requisitos de las medidas paramétricas, todas las distribuciones de
contraste fueron no significativas p < 0.05, por lo cual se consideran
distribuciones no normales, es por ello que para el contraste de hipétesis
se hizo uso de las pruebas no paramétricas, como es el caso del Rho de

Spearman.

4.1.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS GENERAL

HO: El marketing relacional no se relaciona significativamente con
la calidad del servicio a los pacientes del centro médico Dr. Arquefio,
Huanuco 2022.

Hg: El marketing relacional se relaciona significativamente con la
calidad del servicio a los pacientes del centro médico Dr. Arquefio,
Huanuco 2022.
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Tabla 23

Correlacién de Spearman — Hipotesis General

Marketing Calidad del
relacional servicio
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,793™
Spearman relacional correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 117 117
Calidad del Coeficiente de ,793™ 1,000
servicio correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 117 117

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos en la Tabla, se

evidencia que existe relacion significativa entre las variables de estudio,

con un coeficiente de correlacion de Spearman 0,793, lo cual se

evidencia que existe una correlacion positiva alta, por lo cual se acepta

la hipotesis alterna y se rechaza la nula, logrando concluir que existe

relacion significativa entre el Marketing relacional y la calidad del servicio

a los pacientes del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022.
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4.1.3. CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA
Hipotesis Especifica 1

Ho: Las acciones hacia el cliente no se relacionan
significativamente con la calidad del servicio del centro médico Dr.

Arquefio, Huanuco 2022.

Hel: Las acciones hacia el cliente se relacionan significativamente

con la calidad del servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022.

Tabla 24
Correlacién de Spearman — Hipotesis Especifica 1

Acciones

. Calidad del
hacia el o
. servicio
cliente
Rho de Acciones hacia el Coeficiente de 1,000 , 786"
Spearman cliente correlacién
Sig. (bilateral) . ,002
N 117 117
Calidad del Coeficiente de ,786™ 1,000
Servicio correlacién
Sig. (bilateral) ,002
N 117 117

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos en la Tabla, se
evidencia que existe relacion significativa, con un coeficiente de
correlacion de Spearman 0,786, lo cual se evidencia que existe una
correlacion positiva alta, por lo cual se acepta la hipétesis alterna y se
rechaza la nula, logrando concluir que las acciones hacia el cliente se
relacionan significativamente con la calidad del servicio del centro

meédico Dr. Arquefio, Huanuco 2022.
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Hipotesis Especifica 2

Ho: EI servicio de atencibn al cliente no se relaciona
significativamente con la calidad del servicio del centro médico Dr.

Arquefio, Huanuco 2022.

He2: EI servicio de atencibn al cliente se relaciona
significativamente con la calidad del servicio del centro médico Dr.

Arquefio, Huanuco 2022.

Tabla 25

Correlacién de Spearman — Hipotesis Especifica 2

Servicio de
atencion al Calidad del

cliente servicio
Rho de Servicio de Coeficiente de 1,000 ,589"
Spearman atencion al cliente  correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 117 117
Calidad del servicio Coeficiente de ,589™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 117 117

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos en la Tabla, se
evidencia que existe relacién significativa, con un coeficiente de
correlacion de Spearman 0,589, lo cual se evidencia que existe una
correlacién positiva moderada, por lo cual se acepta la hipétesis alterna
y se rechaza la nula, logrando concluir que existe relacion significativa
entre el servicio de atencion al cliente con la calidad del servicio del

centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022.
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Hipotesis Especifica 3

Ho: Las estrategias competitivas no se relacionan
significativamente con la calidad del servicio del centro médico Dr.

Arquefio, Huanuco 2022.
He3: Las estrategias competitivas se relacionan significativamente
con la calidad del servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022.

Tabla 26

Correlacién de Spearman — Hipotesis Especifica 3

Estrategias
competitiva Calidad del

5 servicio
Rho de Estrategias Coeficiente de 1,000 714
Spearman competitivas correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 117 117
Calidad del Coeficiente de 714 1,000
servicio correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 117 117

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos en la Tabla, se
evidencia que existe relacion significativa, con un coeficiente de
correlacion de Spearman 0,714, lo cual se evidencia que existe una
correlacion positiva alta, por lo cual se acepta la hipétesis alterna y se
rechaza la nula, logrando concluir que las estrategias competitivas se
relacionan significativamente con la calidad del servicio del centro
meédico Dr. Arquefio, Huanuco 2022.

70



CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. CONTRASTACION DE LOS RESULTADOS DEL TRABAJO DE

INVESTIGACION.

A continuacién, daremos pase a contrastar los resultados que se

obtuvieron una vez efectuado la aplicacion del instrumento de investigacion

con las conclusiones de las investigaciones de los antecedentes y las bases

tedricas de los autores citados en la presente investigacion.

Con respecto a la hipétesis general: Se logré evidenciar que existe una
relacion significativa entre el marketing relacional y la calidad del servicio
a los pacientes del centro médico Dr. Arquefio, Hudnuco 2022; segun lo
expresado en la correlacion de Spearman con un coeficiente cuyo valor
es de 0,793.

Estos resultados logran ser discutidos con la investigacion ya que
nuestros resultados demostraron una correlacion positiva alta entre la
variable independiente y la variable dependiente del centro médico Dr.
Arquefio, Huénuco 2022. Asimismo, estos resultados se pueden
constatar con los datos obtenidos en la Tabla 3 y Figura 1, donde el
56,4% aseguran estar de acuerdo con el conocimiento mostrado por el
Centro Médico Dr. Arquefio hacia las expectativas y necesidades
estéticas de sus clientes, asi mismo el 8,5% indicaron estar totalmente

de acuerdo.

En la misma linea, Naranjo (2022), pudo concluir que la gestién
relacional lleva a una cercania con su publico, satisfaciendo sus
necesidades y haciendo que la empresa los conozca mejor para lograr
cumplir con sus exigencias, ofreciéndoles un servicio de mayor calidad

gue permita fidelizarlos y convirtiéndolos en promotores de la marca.

De igual manera, podemos complementar con Sandivar (2018),

donde ha demostrado que la empatia, asi como la capacidad de
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respuesta y los aspectos tangibles son primordiales para el ofrecimiento
de servicios de calidad hacia los clientes.

Con respecto a la hipotesis especifica 1: Se pudo evidenciar la
existencia de una relacion significativa entre las acciones hacia el cliente
y la calidad del servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022;
segun lo constatado en la correlacion de Spearman, con un coeficiente

cuyo valor es de 0,786.

Estos resultados logran ser discutidos con la investigacion ya que
demostraron una correlacion positiva alta entre las acciones hacia el
cliente y la variable dependiente del centro médico Dr. Arquefio,
Huanuco 2022. De esta forma, se puede constatar con lo expresado en
la Tabla 8 y Figura 6, donde los encuestados consideran en un 15,4%
estar de acuerdo con el constante cuidado y compaiiia recibido por parte
de los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio después de una
intervencion, asi mismo el 34,2% consideran estar totalmente de

acuerdo con lo mismo.

Con lo evidenciado, podemos constatar que segun La Torre (2020),
en su investigacion llegé a la conclusiébn que de acuerdo con la
disposicion de canales de comunicacion que pone la empresa, en torno
a los servicios ofertados a los clientes, estos pueden responder a sus
necesidades, por ende, una mejor percepcion de la calidad de sus

servicios.

Asi mismo, podemos constatarlo en Alvarez y Gomez (2022), en su
investigacion concluye que el marketing relacional ird en aumento a
través de ciertas acciones que vayan de la mano con la ejecucion de
mayores canales de fidelizacion y la mejora constante de la atencion
hacia los clientes, permitiendo que mayor sea la calidad del servicio

percibida.

Por su parte Ortiz (2015), asegura que las empresas deben
completar sus estrategias en torno a la participacion de sus

colaboradores, quienes al hacerlos participes, proyectaran acciones
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hacia el cliente con un valor que permita reconocer a la empresa en su

conjunto, a través del marketing relacional.

Con respecto a la hipotesis especifica 2: Se logrdé evidenciar la
existencia de una relacion significativa entre el servicio de atencion al
cliente y la calidad del servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco
2022; segun lo expresado en la correlacion de Spearman con un
coeficiente cuyo valor es de 0,589.

Estos resultados logran ser discutidos con la investigacion ya que
nuestros resultados demostraron una correlacion positiva moderada
entre el servicio de atencion al cliente y la variable dependiente del
centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022. Por lo tanto, esto lo
constatamos con lo expresado en la Tabla 9 y Figura 7, donde los
clientes encuestados consideran en un 21,4 estar en desacuerdo con la
adecuada capacitacion percibida hacia el personal del Centro Médico Dr.
Arguefio, en esa misma linea un mayoritario 59,8% consideran estar ni

de acuerdo ni en desacuerdo.

Al respecto, Acibeiro (2021), manifiesta que el marketing relacional
se basa en la creacién de un vinculo fuerte con los clientes que nos
permita garantizar el éxito de la empresa, esto va en relacion con lo
hallado en la Tabla y Figura anteriormente mencionado, donde se
constata la importancia requerida por los clientes hacia la capacitacion
percibida del personal de la empresa, de la cual se puede notamos cierta
indiferencia, alertandonos que hay cuestiones al respecto que pueden

mejorarse.

Por otra parte, esto lo podemos discutir con los resultados de la
Tabla 6 y Figura 4 donde los clientes encuestados consideran en un
43,6% estar de acuerdo con el interés mostrado por los colaboradores
del Centro Médico Dr. Arquefio en su recepcion al local, mientras que el
30,8% consideran estar totalmente de acuerdo. Al respecto Ortiz (2015),

manifiesta que el servicio de atencién al cliente marca una pauta de
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mejora competitiva que puede ser percibida por los clientes desde antes

de la utilizacion de los servicios ofrecidos por una empresa.

Con respecto a la hipotesis especifica 3: Se alcanz6 a determinar la
relacion existente entre las estrategias competitivas y la calidad del
servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022; segun se
determind en la correlacion de Spearman con un coeficiente cuyo valor
es de 0,714.

Estos resultados logran ser discutidos con la investigacion ya que
nuestros resultados demostraron una correlacion positiva alta entre la
dimension estrategias competitivas y la calidad del servicio del centro
médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022. Estos resultados se pueden
constatar con los datos resultantes de la Tabla 10 y Figura 8, donde el
70,1% consideran estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con los
incentivos de fijacion de precios utilizados por el Centro Médico Dr.
Arquefio, los cuales pueden ser considerados una estrategia competitiva

a ser mejorada.

Al respecto Ortiz (2015), considera importante la elaboracion de
estrategias competitivas que sirvan como una especie de orientacion
hacia los fines que busca la empresa en torno al marketing relacional y
la calidad de servicio brindado por la empresa, permitiendo generar
ventajas significativas en torno a la competencia; una de estas
estrategias puede ir de la mano con los incentivos de fijacion de precios

que busquen fidelizar y atraer al cliente.

De igual forma esto podemos relacionarlo con lo encontrado en la
Tabla 16 y Figura 14, donde el 60.7% consideran estar de acuerdo con
las soluciones efectivas a sus dudas o inconformidades brindas por parte
de los colaboradores de la empresa, asi como el 17,1% consideran estar
totalmente de acuerdo.

Segun Muente (2019), con el marketing relacional, todos nuestros
esfuerzos deben concentrarse en el cliente, mas no en el producto, por

lo cual deriva su importancia en ver como podemos ayudarles a través
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de estrategias que se centren a mantener relaciones a largo plazo. Asi
mismo Quintana (2021), al considerar el marketing relacional en las
empresas, dice que nos ayudan a diferenciarnos oportunamente con la
competencia, permitiendo alcanzar conexiones sélidas con nuestra

clientela que nos favorezca a alcanzar el éxito que buscamos.
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CONCLUSIONES

Se describié la influencia del marketing relacional en la calidad de servicio
a los pacientes del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022;
obteniéndose un valor de 0,793 con significancia de 0.000 (véase la Tabla
23), estableciéndose una correlacion positiva alta entre las variables
estudiadas, el cual describe que, a mayor marketing relacional la calidad

del servicio del centro médico Dr. Arquefio mejorara.

Se describio la influencia de las acciones hacia el cliente en la calidad del
servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022; obteniéndose un
valor de 0,786 con significancia de 0.002 (véase la Tabla 24),
estableciéndose una correlacién positiva alta entre la dimension acciones
hacia el cliente y la variable dependiente, el cual describe que las acciones
hacia el cliente tienen un efecto positivo en la calidad de servicio del centro

médico Dr. Arquefio.

Se describid la influencia del servicio de atencion al cliente en la calidad
del servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022; obteniéndose
un valor de 0,589 con significancia de 0.000 (véase la Tabla 25),
estableciéndose una correlacién positiva moderada entre la dimension
servicio de atencion el cliente y la variable dependiente, el cual describe
gue a mejores servicios de atencién el cliente, la calidad de servicio del

centro médico Dr. Arguefio serd mas optima.

Se describio la influencia de las estrategias competitivas en la calidad del
servicio del centro médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022; obteniéndose un
valor de 0,714 con significancia de 0.000 (véase la Tabla 26),
estableciéndose una correlacion positiva alta entre la dimension
estrategias competitivas y la variable dependiente, el cual describe que a
mayores estrategias competitivas mejora la calidad de servicio del centro

médico Dr. Arquefio.
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RECOMENDACIONES

Dada la influencia existente de la variable independiente marketing
relacional en la variable dependiente calidad de servicio a los pacientes
del centro médico Dr. Arquefio, 2022, se recomienda a la empresa
reforzar las alianzas con sus clientes, es decir brindarles mayor confianza;
por lo tanto, es necesario que se trabaje en base a la comunicacion
constante, compromiso en lo que ofrecen y un trato amable de principio a

fin.

Dada la influencia descrita de las acciones hacia el cliente en la calidad
del servicio del centro médico Dr. Arquefio, se recomienda definir
estratégicamente acciones oportunas con miras a los pacientes. El primer
acto seria identificar a sus clientes, es decir conocer sus preferencias y
necesidades, escuchar sus sugerencias y /o disconformidades. Segundo,
atraer clientes por medio de publicidad transparente, ofreciendo lo que se
pueda cumplir y finalmente se recomienda retener al cliente con

estrategias de fijacion de precios atrayentes.

Ademas, en funcién de la influencia descrita del servicio de atencion al
cliente en la calidad del servicio del centro médico Dr. Arquefio, se
recomienda al establecer normas de calidad en todo su proceso de
servicio; desde la recepcion del cliente, esto es la apertura, disponibilidad
e informacion que se le ofrece; la prestacién de sus servicios, esto es la
higiene, innovacion e infraestructura y por ultimo la post venta, con el

cuidado y compaiiia del colaborador al paciente.

Finalmente, dada la influencia descrita de las estrategias competitivas en
la calidad del servicio del centro médico Dr. Arquefio, se recomienda
capacitar constantemente al personal médico y administrativo; definir las
tareas de acuerdo al puesto de trabajo (destrezas y habilidades) ,brindar
un trato personalizado al paciente y cumplir los criterios de calidad de
servicio: Elementos tangibles (infraestructura de la empresa), fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
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ANEXO 1 MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema general Obietivo general Hipotesis General O RA
¢,De qué manera influye Delscribir |ga influencia del El marketing reli':lcipnal Tipo: Basica
el marketing relacional marketing relacional en  S¢, . . relaciona Enfoque: Cuantitativo
en la calidad del servicio |5 calidao?del servicio a significativamente ~ con que:
a los pacientes del c la calidad del servicio a ) Al D intivo-
o los pacientes del centro  |os pacientes del centro Variable cance: Descriptuvo
centro médico Dr. médico Dr. Arquefio, médico Dr. Arquefio, Independiente: correlacional
Arquefio, Huanuco Huanuco 2022. Huanuco 2022. _ . e -
20227 Marketing Relacional eDI?)(Z?'(r?r{ental No
_ o Hipotesis Especificas Xper -
- iv ifi ; ;
Problemas especificos Objetivos especificos _ _ Dimensiones
“MARKETING Describir la influencia L@s acciones hacia el - AIPCICt)neS hacia el
;De qué manera ; . cliente se relacionan cliente B ox
RELACIONAL Y LA influye las acciones dl? Iats aCC||0nes|_Za((:j|a:je: significativamente  con - Servicio de atencion /
CALIDAD DE hacia el cliente en la ~ C€Nt€ en la calldad del 5" calidad del servicio al cliente v ¢ | Retacion
calidad del servicio del ~ servicio del centro del centro médico Dr. - Estrategias ~
SERVICIO ALOS  centro médico Dr. médico Dr. Arquefio, Arquefio, Huénuco competitivas o
Arquefio,  Huanuco Huénuco 2022. 2022.
PACIENTESDEL 50399 Variable
. Describir la influencia El servicio de atencion  Dependiente: Poblacién:
CENTRO MEDICO ¢De qué manera del servicio de atenciéon al cliente se relaciona La poblacion  de

DR. ARQUENO,
HUANUCO 2022.”

influye el servicio de
atencion al cliente en
la calidad del servicio
del centro médico Dr.

Arquenio, Huanuco
20227
;De qué manera

influye las estrategias
competitivas en la
calidad del servicio del

centro médico Dr.
Arquefio, Huanuco
2022?

al cliente en la calidad
del servicio del centro
médico Dr. Arquefio,
Huanuco 2022.

Describir la influencia
de las estrategias
competitivas en la
calidad del servicio del

centro médico Dr.
Arquefio, Huanuco
2022.

significativamente  con
la calidad del servicio
del centro médico Dr.

Arquefio, Huanuco
2022.

Las estrategias
competitivas se
relacionan

significativamente con
la calidad del servicio
del centro médico Dr.
Arquefio, Huanuco
2022.

Calidad de servicio
Dimensiones

Elementos tangibles
Fiabilidad

Capacidad de
respuesta

Seguridad

Empatia

estudio esta
conformada por los

168 pacientes del
Centro médico Dr.
Arquenio, Huanuco
2022.

Muestra:

La muestra de estudio
estd conformada por
los 117 pacientes del

Centro médico Dr.
Arquenio, Huanuco
2022.
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ANEXO 2 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Identificacion de ¢ Considera usted que el Centro Médico Dr. Arquefio conoce las
clientes expectativas y necesidades de sus intereses estéticos?
Acciones hacia Frecuencia de ¢ Considera que el Centro Médico Dr. Arquefio realiza
el cliente compra permanente publicidad que le llama la atencién?
Retencién del ¢ Considera que el servicio ofrecido por la empresa es digno de
cliente sus recomendaciones?
Recepcion al ¢ Los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio, muestran
Servicio de cliente interés en su recepcion al local?
MARKETING atencion al Prestacion del ¢La empresa antes de prestar su servicio, verifica que todos los
RELACIONAL : servicio instrumentos estén ordenados, desinfectados y pulcros?
cliente — - - . -
Servicio post- ¢ Recibe constante cuidado y compafiia de los colaboradores del
venta Centro Médico Dr. Arquefio, después de una intervencion?
¢,Cree usted que el personal del Centro Médico Dr. Arquefio se
Talento Humano . :
encuentra bien capacitados?
Estrategias Diferenciacion ¢La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios para que
competitivas escoja nuevamente al Centro Médico Dr. Arquefio? (1) Totalmente en
Tecnologia ¢ Los instrumentos estéticos con lo que se operan en el centro desacuerdo
9 Médico Dr. Arquefio, son de suficiente tecnologia? (2) En desacuerdo
Infraestructura ¢Las instalaciones fisicas del Centro Médico Dr. Arquefio son 3) N|dde acuer(cjjo ni
Elementos visualmente atractivas? e; Desacuer do
tangibles Equipos ¢,Son innovadores los equipos y mobiliarios del Centro Médico 5( 2|_ te lacuetr 3
tecnologicos Dr. Arquefio? ®) gciemrzg ede
. ¢,Cuando usted demuestra algin problema, el Centro Médico Dr.
Cuidado ~ . . .
CALIDAD DEL Fiabilidad Arguefio muestra sincero interés en poder ayudarle?
SERVICIO . - ¢La empresa proporciona sus servicios en la oportunidad en que
Disponibilidad
promete hacerlo?
Rapidez ¢ Los colaboradores brindan el servicio adecuado con prontitud a

Capacidad de
respuesta

todos sus pacientes?

Ayuda al cliente

¢ Los colaboradores brindan soluciones efectivas a sus dudas o
inconformidades?
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Formalidad

¢ El colaborador se muestra pulcro cada vez que le ofrece sus
servicios?

Seguridad Amabilidad ¢Los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio tratan a los
clientes con cortesia?
a?gerzzirllaﬁs ¢Los horarios de atencion del Centro Médico Dr. Arquefio son
Empatia convenientes para usted?

Comprension de
necesidades

¢ El Centro Médico Dr. Arquefio se preocupa de cuidar los
intereses de sus clientes?
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[UAERENS VERITATEM

ANEXO 3 CUESTIONARIO

UNIVERBIOAD D€

e

|

UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

TIAERENS VERITATEM ||
=N
MARKETING Y
NEGOCIOS

INTERNACIONALES

PROGRAMA ACADEMICO DE MARKETING Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

ENCUESTA A LOS PACIENTES DEL CENTRO MEDICO DR ARQUERO,

HUANUCO 2022

La presente encuesta tiene fines académicos, cuyos resultados seran expuestos como
fundamento para sustentar una tesis respecto: “MARKETING RELACIONAL Y LA
CALIDAD DE SERVICIO A LOS PACIENTES DEL CENTRO MEDICO DR
ARQUERNO, HUANUCO 2022”

Sirvase a marcar con una (X), segun corresponda o0 sea conveniente:
(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

NO

ITEMS

1

¢, Considera usted que el Centro Médico Dr. Arquefio conoce las
expectativas y necesidades de sus intereses estéticos?

2 ¢ Considera que el Centro Médico Dr. Arquefio realiza permanente
publicidad que le llama la atencién?

3 ¢, Considera que el servicio ofrecido por la empresa es digno de sus
recomendaciones?

4 ¢Los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio, muestran
interés en su recepcion al local?

5 ¢La empresa antes de prestar su servicio, verifica que todos los
instrumentos estén ordenados, desinfectados y pulcros?

6 ¢ Recibe constante cuidado y compafiia de los colaboradores del
Centro Médico Dr. Arquefio, después de una intervencién?

7 ¢,Cree usted que el personal del Centro Médico Dr. Arquefio se
encuentra bien capacitados?

8 ¢La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios para que
escoja nuevamente al Centro Médico Dr. Arquefio?

9 ¢Los instrumentos estéticos con lo que se operan en el centro
Médico Dr. Arquefio, son de suficiente tecnologia?

10 | ¢Las instalaciones fisicas del Centro Médico Dr. Arguefio son
visualmente atractivas?

11 | ¢Son innovadores los equipos y mobiliarios del Centro Médico Dr.
Arquefio?

12 | ¢Cuéndo usted demuestra algin problema, el Centro Médico Dr.

Arquefio muestra sincero interés en poder ayudarle?
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13 | ¢La empresa proporciona sus servicios en la oportunidad en que
promete hacerlo?

14 | ¢Los colaboradores brindan el servicio adecuado con prontitud a
todos sus pacientes?

15 | ¢Los colaboradores brindan soluciones efectivas a sus dudas o
inconformidades?

16 | ¢El colaborador se muestra pulcro cada vez que le ofrece sus
servicios?

17 | ¢Los colaboradores del Centro Médico Dr. Arquefio tratan a los
clientes con cortesia?

18 | ¢Los horarios de atencidon del Centro Médico Dr. Arquefio son
convenientes para usted?

19 | ¢El Centro Médico Dr. Arquefio se preocupa de cuidar los intereses

de sus clientes?
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ANEXO 4 EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS
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