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CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA CLINICA
MONTEFIORI, LA MOLINA - 2020

MAYRA ESTRELLA ESPINOZA ALTAMIRANO

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue establecer la relacion entre la Calidad de servicio y
la fidelizacion del cliente en la clinica Montefiori, La Molina — 2020. Esta investigacion
fue de tipo basica, nivel correlacional, disefio no experimental y un enfoque
cuantitativo. Por otro lado, la poblacion estuvo conformada por 1470 clientes de la
Clinica pertenecientes al area de emergencias y la muestra estuvo conformada por
305 paciente de dicha area. El cuestionario de calidad de servicio estuvo conformado
por 36 items y el cuestionario de fidelizacion de clientes por 36 items. Ambos
instrumentos pasaron por validez de contenido, y por un andlisis de alfa de Cronbach
cuyos resultados fueron de 0.958 para la prueba de calidad de servicio y 0.946 para
la prueba de fidelizacion de clientes. Por otro lado, los resultados alcanzados fueron
satisfactorios, debido que se demostré que existe un nivel de relacién considerable
entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente evidenciado con un resultado
Rho de Spearman de 0.682 con un nivel de significancia de 0.000. Se concluyé que,
en la medida que la clinica mejora la calidad de servicio que rinda a los pacientes del

area de emergencia, entonces mejora la fidelizacion de sus pacientes.

Palabras clave: calidad de servicio, fidelizacion del cliente, elementos tangibles.



QUALITY OF SERVICE AND CUSTOMER LOYALTY AT THE MONTEFIORI
CLINIC, LA MOLINA - 2020

MAYRA ESTRELLA ESPINOZA ALTAMIRANO

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT

The objective of the research was to establish the relationship between the Quality of
service and customer loyalty at the Montefiori Clinic, La Molina - 2020. The research
is of a basic type, correlational level, non-experimental design and a quantitative
approach. On the other hand, the population was made up of 1470 clients of the Clinic
belonging to the emergency area and the sample was made up of 305 patients from
said area. The service quality questionnaire consisted of 36 items and the customer
loyalty questionnaire of 36 items. Both instruments went through content validity, and
through a Cronbach's alpha analysis whose results were 0.958 for the service quality
test and 0.946 for the customer loyalty test. On the other hand, the results achieved
were satisfactory, since it is shown that there is a considerable level of relationship
between the quality of service and customer loyalty, evidenced with a Spearman’'s Rho
result of 0.682 with a significance level of 0.000. It is concluded that to the extent that
the clinic improves the quality of service it provides to patients in the emergency area,

then the loyalty of its patients improves.

Keywords: quality of service, customer loyalty, tangible elements.
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INTRODUCCION

En los actuales momentos de avances de la revolucion cientifica tecnoldgica,
reta a las empresas a superar las dificultades con una visidon del crecimiento y
desarrollo nacional, en un sector tan importante como la salud y de todas las areas
gue la compromete, mediante una practica coherente de servicio de calidad orientado
a la fidelizacion del cliente, en base de la capitalizacién y desarrollo de la organizacion.

En este sentido, la investigacion titulada Calidad de servicio y fidelizacion del
cliente de la Clinica Montefiori de La Molina 2020 busca opciones de solucién para la
presente problematica, justificAndose en la utilizacion de teoria, metodoldgica y
practica, buscando la mejora de los problemas analizados en la realidad problematica.
La investigacion, tiene la necesidad de desarrollarse, porque se ha evidenciado
aspectos deficientes en la calidad de servicio que se imparte en la clinica, afectando
la percepcién que tiene los pacientes de la empresa. En este sentido, la investigacion
presente a través de sus resultados y conclusiones, presentar y ejecutar estrategias
viables que les permita implementar de manera perdurable, un posicionamiento en el
mercado con perspectiva a los préximos afos.

El analisis de la problematica permiti6 formular el siguiente problema de
investigacion ¢Qué relacion existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion del
cliente en la Clinica Montefiori, La Molina - 2020?

Asimismo, el objetivo que se pretendié alcanzar fue establecer la relacién entre
la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en la Clinica Montefiori de La Molina
- 2020

Por otro lado, la hipdtesis de investigacion consistié en verificar la existencia
de una relacion significativa entre la calidad del servicio y la fidelizacidon de los clientes

de la Clinica Montefiori - La Molina 2020.
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La investigacion se ha estructurado en cinco capitulos, que se explican a
continuacion:

En el capitulo I, se realizd el planteamiento del problema, donde se explicé el
analisis de la realidad problemética que permiti6 enunciar los problemas de
investigacion tanto general como especificos, luego se desarroll6 la justificacion de la
investigacion y los objetivos de investigacion para finalmente explicar cuéles fueron
las limitaciones identificadas en la ejecucién de la investigacion.

En el capitulo Il, se desarroll6 el marco tedrico del estudio, el cual considera
estudios que ayuden explicar las variables consideradas en las bases tedricas de las
variables calidad de servicio y fidelizacion del cliente y finalmente se desarroll6 los
términos conceptuales importantes para la explicacion del marco tedrico.

En el capitulo Ill, se desarrollé6 el marco metodolégico de la investigacion,
especificando el tipo y disefio de la investigacién, luego se detall6 la poblacién y la
muestra considerada para la recoleccién de datos. Por otro lado, se plantearon las
hipotesis de la investigacion, luego se desarrollaron los cuestionarios de recoleccién
de datos en funcién de la operacionalizacién y se culmin6 con la descripcion de la
estadistica desarrollada en el andlisis de los datos.

En el capitulo 1V, se desarrollaron los analisis de los resultados de la
investigacion que comprende la validacion y consistencia interna de los instrumentos,
asimismo, se presentaron los resultados descriptivos de las variables, dimensiones y
variables relacionadas. Finalmente, se realizd la prueba de normalidad y de
correlacion a cada una de las variables y dimensiones.

En el capitulo V, se desarrollaron las discusiones de los resultados con los

antecedentes considerados en el estudio, enseguida se desarrollaron las
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conclusiones y recomendaciones en concordancia de los objetivos cumplidos en este
estudio.
Finalmente, se presentaron las referencias y los anexos importantes que

permitieron desarrollar la investigacion.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1. Realidad problematica

Las empresas actualmente vienen compitiendo a través de las diversas
actividades de la mercadotecnia, siendo la calidad pieza fundamental en la mejora de
la organizacion, es por ello, que las empresas buscan poder encontrar diferentes
mecanismos para darle valor a la calidad de los productos o servicios que ofrecen. En
este sentido, la calidad de servicio al cliente es uno de los factores primordiales que
se deben cumplir dentro de las empresas, sin importar el tamafo, estructura y/o
naturaleza de sus operaciones, deben de demostrar la capacidad que tienen para
desempefiarse de manera competitiva, ya que el servicio al cliente esta considerado
en la actualidad como la imagen de las empresas, en la perspectiva de lograr la
fidelizacién y consumo continuo de los clientes que conlleva a una mejor productividad
de la organizacion. Las empresas que tienen en su filosofia brindar una buena calidad
de servicio, logran tener clientes fieles, que segun Alcaide (2015), quien toma en
cuenta las actitudes de los clientes basado en dos criterios, la satisfaccion del usuario
unida a una accion de consumo continto de los productos de la empresa.

En tal sentido, la calidad de servicio es fundamental para asegurar la
subsistencia de la empresa en entornos altamente competitivos, es por lo que
brindarle una calidad de servicio al consumidor o clientes en cualquiera de sus rubros,
es considerado como una herramienta estratégica en las empresas (Arellano, 2017).
Asi mismo, para llevar una gestion adecuada de la calidad de servicio va a tener
importancia decisiva hacer que las empresas conozcan que es lo que buscan los
clientes en la actividad de consumo y proponer estos servicios al fin de satisfacerlo,
asi también estrechar las relaciones interpersonales en donde se busque la

interaccion constante entre colaborador y el cliente de manera cordial, en donde se
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sientan escuchados y la empresa pueda resolver sus inquietudes logrando superar
las expectativas de los clientes.

Es asi como en diversas investigaciones se han sefialado no solo la
importancia de tener en prioridad estos dos conceptos, calidad de servicio y
fidelizacion del cliente, sino ademéas que, ambas se relacionan en forma positiva,
considerando que para lograr la fidelizacion de los clientes debemos de mejorar en
forma sustantiva el trato, empatia, seguridad brindando un servicio eficiente, eficaz y
oportuno, con la finalidad de asegurar el objetivo estratégico de la empresa.

A nivel mundial, segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2020), hay
insuficiente personal sanitario en la mayoria de los 57 paises, la mayoria de ellos en
Africa y Asia, padecen graves carencias de personal sanitario. Se calcula que, para
paliar esa situacion se necesitan al menos 2 millones de proveedores de servicios de
salud y 1 890 000 profesionales de gestion y de apoyo, es decir, un total de 4 millones
de agentes de salud. La situacion es grave en el Africa, aunque cuenta con el 11% de
la poblacion mundial y el 24% de la carga mundial de morbilidad, apenas tiene el 3%
del personal sanitario del mundo. Tienen menos de 2,3 médicos, enfermeras y
parteras por cada 1000 habitantes. Por ejemplo, raras veces alcanzan una cobertura
del 80% con la inmunizacion contra el sarampion o de presencia de parteras
adiestradas.

Si no se adoptan medidas rapidamente, la situacion empeorara. Para afrontar
esta crisis, se necesita de inmediato hacer mas inversiones directas en la capacitacion
y el apoyo al personal sanitario. Habra que invertir fondos iniciales para capacitar a
mas agentes de salud. A medida que éstos se graduen y se incorporen a la fuerza de

trabajo, se necesitaran mas fondos para pagar sus sueldos. Para capacitar y pagar el
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sueldo a los cuatro millones de profesionales que se necesitan en los 57 paises con
graves carencias de personal.

Asimismo, la OMS (2020) de acuerdo con los objetivos de desarrollo del
Milenio (ODM) relacionados con la salud, plantea 8 objetivos, 18 metas e indicadores
especificos que tienen relacion directa con la salud publica, que fue firmado en el afio
2000. Donde pone énfasis que el personal sanitario es imprescindible para lograr los
ODM. Recomendando en uno de sus puntos: Para garantizar la existencia en el lugar
y el momento adecuados de personal sanitario capacitado, motivado y apoyado es
necesario un planteamiento integral, respaldado por un fuerte liderazgo nacional, una
buena gobernanza y sistemas de informacion adecuados. Por ejemplo, las
autoridades nacionales pueden centrarse en el aumento rapido de la productividad de
los programas de formacion tedrica y practica, las medidas para mejorar la
contratacion, el desempefio y la fidelizacion de los trabajadores y usuarios.

Asimismo, la OMS (2020) en su informe sobre la calidad de atencién en salud,
sefiala entre sus recomendaciones a esta problematica, considerando los recursos
humanos que laboran en clinicas y hospitales, dos aspectos fundamentales: los
centros sanitarios deben disponer de un entorno fisico apropiado y deben tener en
todo momento personal bien formado y motivado para prestar calidad en los servicios
sanitarios.

En un mundo globalizado existe una gran integraciéon de los diferentes ambitos
y se observa que cada dia estos se encuentran interconectados, es por lo que, se
evidencia que la calidad del servicio es muy importante en la actualidad, ya que, los
clientes son cada vez mas exigentes y estan mas informados gracias a la tecnologia,
por ello que, cada vez las empresas estan destinando recursos e implementado

sistemas para mejorar la calidad de servicio.
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A nivel de América Latina, la constante blisqueda de la excelenciay la creacion
de experiencias adecuadas, existen varias clinicas en el pais que son reconocidas a
nivel mundial, no solo por sus equipos Yy tecnologia de vanguardia, sino también por
el servicio que los caracteriza, en Latinoamérica segun la clasificacion hecha por
América Economia, el Peru cuenta con 02 clinicas que se encuentran entre las 20
primeras en Latinoamérica y son reconocida mundialmente, estas son la clinica
Internacional en el puesto 14, clinica Ricardo Palma en el puesto 17 (Ranking de
clinicas y hospitales, 2019).

Es por eso que, en los ultimos afios las clinicas con la intencion de mantener
a sus clientes interesados en nuevas creaciones y sobre todo dar opciones a los
diferentes perfiles de clientes que reciben todos los dias, se han visto en la obligacion
de realizar constantes cambios e innovaciones, en algunos casos se han propuesto
metas tales como la apertura de nuevos locales, la implementacion de ayudas
visuales, sub especialidades adicionales a las del staff regular, afiadiéndoles un plus
y diferenciandolas de otras clinicas. Esto se debe al constante cambio que ha
presentado el mercado en los ultimos afios, pasando de una compra y venta de
bienes, hasta la creacion de una experiencia memorable en los consumidores.

Santana y Cristancho (2019) en un estudio de clima organizacional en América
latina se evidencia que las organizaciones son cada vez mas conscientes de la
necesidad de evaluar las condiciones de su clima laboral para identificar las fortalezas
y oportunidades de mejora. En 2018 el resultado global fue de 77,20%, mientras que
en 2014 fue 78,87%, lo cual demuestra una mejoria teniendo en cuenta que el estudio
incluye las calificaciones de mas de 500 empresas de 13 paises de América Latina.

Segun resultados 3 paises con peor calificacion en cuanto a los paises con menor
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calificacion general en su clima laboral, Peru tiene el peor desempefio con un 68,02%,
seguido por Uruguay con un 70,38% y Chile con un 17,88%.

En el Peru, de acuerdo con Muhammad (2011) los recursos humanos en salud,
nuestro pais cuenta con un sistema de atencion sanitaria descentralizado,
administrado por cinco entidades: el Ministerio de Salud (MINSA), que ofrece servicios
de salud para el 60% de la poblacién; EsSalud, que cubre el 30% de la poblacién; y las
Fuerzas Armadas (FFAA), la Policia Nacional (PNP), y el sector privado, que
proporcionan servicios sanitarios al 10% restante El resultado es un sistema que
contiene numerosos proveedores de servicios y seguros, que cuentan con una
coordinacion deficiente y a menudo desempefian funciones que se superponen. Los
agentes de salud, por su parte, suelen tener diferentes trabajos en multiples
subsectores.

A pesar del aumento en la migracion de personal sanitario, se ha registrado
una tendencia al alza en el nimero de agentes de salud existentes. Sin embargo, no
se ha identificado ninguna diferencia significativa en cuanto a la densidad de
Recursos Humanos en Salud (RHS), excepto en el caso del nUmero de enfermeros,
gue ha crecido en una puntuacion de 9.7 del indicador que es 10; Se requiere no solo
mas médicos y enfermeras, sino otras politicas de gestion de recursos humanos, no
s6lo mas personal dentro del mismo sistema, no sélo mas recursos humanos, sino
otras politicas y practicas de recursos humanos, la densidad de RHS actual en el pais
es de 17,8 agentes por cada 10.000 habitantes (Muhammad , 2011).

En este sentido, se puede mencionar que sigue existiendo una distribucion
geografica desigual de los agentes de salud en nuestro pais; Lima y las zonas del
litoral cuentan con las densidades mas altas, mientras que las mas bajas se registran

en las zonas de Piura (9.6), Lambayeque (10.7) y Loreto (10.8). Las diferencias entre
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las zonas urbanas y rurales han comenzado a disminuir gracias a la aplicacion del
plan SERUMS: un plan de retencion de RHS descentralizado para distribuir y retener
a los agentes de salud en las &reas mas remotas. Entre los otros logros conseguidos,
destacan: el desarrollo de un observatorio nacional de RHS, y el disefio y la aplicacion
de un plan estratégico nacional de RHS totalmente financiado e integrado en el plan
de salud general.

A esto se agrega, segun la opinion de Céspedes (2019) nuestro pais se
continla arrastrando un error conceptual e histérico en relaciébn con el
dimensionamiento de la oferta y demanda de la salud. Es sabido que en una poblacion
general, mas o menos el 80% de las personas acuden a un establecimiento de salud
es por dolencias de baja complejidad, 12% por mediana complejidad y solo el 8%
requiere de una atencién de gran complejidad, sin embargo la oferta de salud a nivel
nacional estd mas bien invertida, seguimos con el sesgo de promover grandes y
complejos hospitales (que también son necesarios pero en una adecuada proporcion)
y descuidamos la baja y mediana complejidad, es decir a la mayor cantidad de
personas que requieren de atencion.

A nivel local, en la clinica Montefiori, fundada en 1983, que cuenta con mas de
39 servicios y especialidades, con una atencién diaria de 80 pacientes internos y de
atencién diaria, con un personal médico de 150 profesionales, ademas de 180
enfermeras y 90 trabajadores técnicos y administrativos, para la atencion a los
pacientes que hacen uso de los servicios que se le brinda. Los 37 afios con los que
cuenta la Institucion, le han permitido posesionarse en el mercado laboral y sanitario,
para atender la demanda de la poblacion de Lima Este. Existe de parte de la empresa
un crecimiento en infraestructura, tecnologia y recursos humanos, lo cual constituye

hoy en dia una problematica, por cuanto se presentan una serie de dificultades para
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mantenerse posesionado y cumplir con la meta de ser una empresa lider en esta parte
de Lima para el 2023. Este importante nUmero de personal dedicado al cumplimiento
de los objetivos y metas institucionales, debe armonizar y fortalecer su trabajo de
atencién al usuario en base a la empatia, fiabilidad y seguridad, ademas, contando
con los elementos tangibles adecuados y a la altura de los retos, asi como con una
capacidad de respuesta, que conllevan a la fidelizacion de los clientes, de respaldo y
confianza con los servicios que brinda la clinica Montefiori, donde sienta en forma
palpable que cuenta con un respaldo y resguardo de su salud, donde debe
predominar una estrategia relacional, en base a la comunicacion, la experiencia del
cliente, contando con Incentivos y privilegios.

La problematica observada en la clinica Montefiori, se puede explicar en base
a sus factores, detallados en los siguientes parrafos:

Respecto a la empatia, es importante mencionar que el personal es poco
empatico en la atencion de los clientes, perciben muy poco las necesidades de
nuestros pacientes y a veces esto hace que la percepcion no sea la mas adecuada.

Respecto a la fiabilidad, entendemos que representa el cumplimiento, la
prestacion del servicio de forma cuidadosa, es por lo que debe ir acompafiado de la
privacidad y confidencialidad de toda la informacién sensible que se maneja de
nuestros pacientes y que actualmente se viene trabajando en ello.

Respecto a la seguridad, la clinica Montefiori brinda la confianza para una
atencion con credibilidad y honestidad, lamentablemente existe personal que no es
del todo idoneo y esto se ve reflejado en la fidelizacion que se tiene con nuestros
pacientes.

Respecto a los elementos tangibles, la clinica Montefiori cuenta con un buen

equipamiento e infraestructura que permite realizar examenes de apoyo al diagndstico
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para determinar el adecuado tratamiento para nuestros pacientes, sin embargo, alin
le falta implementar una sala de operaciones con especialistas que cubran la
demanda que actualmente exige el mercado.

Respecto a la estrategia relacional, se sabe que la empresa tiene definida
incentivos, pero lamentablemente no son de explicito conocimiento del personal lo
gue desmerece las recomendaciones que se pudieran generar y hace que no se
realice un adecuado seguimiento.

Respecto a la experiencia del cliente, en la clinica se manejan flujos y
protocolos de atencion en todas las areas administrativas, asistenciales y médicas,
lamentablemente estas no son aplicadas al 100% por todo el personal, lo que
desmerece la atencion a nuestros pacientes y genera grandes inconvenientes.

Respecto de los incentivos y privilegios, en la clinica se tiene en el area de
Marketing definido los privilegios para nuestros pacientes, los cuales se lanzan en
campafias al menos 3 veces al afio, sin embrago no esta del todo socializado con el
personal, lo que lleva a incurrir en errores o falta de informacion a nuestros pacientes.

Respecto a la comunicacién, en la institucion se cuenta con el area de
Multicanalidad que permite la interaccion con nuestros pacientes, pero este no es
manejado por todo el personal, lo cual hace que existan vacios a la hora de poder
explicar adecuadamente las formas de comunicacion, adicionalmente nuestros
pacientes no son 100% tecnoldgicos y estan poco familiarizados.

En la medida que la clinica, no toma acciones que mejoren la calidad que se
les brinda a sus pacientes, por un lado, no lograra fidelizarlos sino también no lograr
tener un mejor posicionamiento en el mercado, en el rubro de la salud.

El propdsito de la presente investigacion es establecer las relaciones entre las

variables calidad de servicio y fidelizacion del cliente, ya que de una u otra forma la
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calidad de servicio inadecuado que pudieran presentar los colaboradores en la
institucion esta relacionada con el nivel de fidelizacién de los clientes; con el uso de
los servicios y productos, asi como la falta de identificacion con la organizacion.
Problema general

¢, Qué relacion existe entre la calidad de servicio y la fidelizacién del cliente en
la clinica Montefiori, La Molina - 20207
Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre los elementos tangibles y la fidelizacion del cliente
en la clinica Montefiori, La Molina - 20207

¢, Qué relacion existe entre la empatia y la fidelizacién del cliente en la clinica
Montefiori, La Molina - 2020?

¢, Qué relacion existe entre la fiabilidad y la fidelizacion del cliente en la clinica
Montefiori, La Molina - 2020?

¢, Qué relacion existe entre la seguridad y la fidelizacion del cliente en la clinica
Montefiori, La Molina - 2020?
1.2. Justificacion e importancia de la investigacion

La investigacion titulada Calidad de servicio y fidelizacién del cliente en la
clinica Montefiori, La Molina — 2020, es importante y de gran impacto, porque
evidencia las falencias de la empresa en el cumplimiento de los horarios, la
comunicacion, interaccion y seguridad de los clientes, como los cuestionamientos
sobre la existencia de un impacto negativo sobre la calidad que perciben los
pacientes, usuarios del servicio, de manera que la fidelizacion de los pacientes se
incremente y la clinica logre una ventaja competitiva mayor. Por otro lado, en nuestro
pais, se han realizado un reducido numero de investigaciones, al igual que en los

paises de Latinoameérica, que pongan en relacion las variables: calidad del servicio y
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fidelizacion de los clientes en una Clinica de caracter sanitario. Es por esta razén que
la investigacion cobra especial atencion, por ser un sector preocupante en el actual
escenario nacional.

Justificacion tedrica, la investigacion contempla aportes tedricos importantes,
basados en informaciones actualizadas y contrastadas con informaciones
provenientes del rubro, poniendo al alcance de las futuras investigaciones. Asimismo,
para el desarrollo de la calidad de servicio se baso en los aportes tedricos Setd (2006),
mientras que el desarrollo de la variable fidelizacion del cliente en los aportes tedricos
de Alcaide (2015).

Justificacion préactica, la investigacion aporta evidencias empiricas sobre dos
problemas que estan presentes, son fundamentales y conllevan una trascendencia,
para el adecuado funcionamiento de una organizacién o empresa de salud, que debe
comprenderse en términos de herramientas de gestion. Asi mismo, los resultados y
conclusiones de esta investigacion estdn en concordancia a las necesidades de la
empresa, con la finalidad de realizar recomendaciones y sugerencias que permitan
una mejora de las falencias que afectan al sector salud y nuestros pacientes, de
acuerdo con lo encontrado a raiz de esta investigacion.

Justificacidon metodoldgica, esta investigacion estandariza dos instrumentos de
recoleccion de datos, que permiten medir la calidad de servicio en el sector salud y la
fidelizacién de los clientes entendidos en este caso como los pacientes de la clinica,
estos instrumentos fueron evaluados por los criterios de validez y consistencia interna,
estableciendo que los instrumentos son adecuados para la recoleccion de datos en
investigaciones del sector salud.

Justificacion social, esta investigacion pretende brindar informacion acerca de

la experiencia de nuestros clientes (pacientes) en el mundo de la salud, de acuerdo a
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los distintos desafios que se van dando en el area econémicos, cultural y social para
ello se investigo sobre la variable calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes,
ambos desempefian un papel importante para la sociedad, y la basqueda de una
atencién humanizada en nuestro pais.
1.3. Objetivos de la investigacion: general y especificos
Objetivo general

Establecer la relacidén entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente
en la clinica Montefiori de La Molina — 2020.
Objetivos especificos

Establecer la relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion del cliente
en la clinica Montefiori de La Molina — 2020.

Establecer la relacion entre la empatia y la fidelizacion del cliente en la clinica
Montefiori de La Molina — 2020.

Establecer la relacion entre la fiabilidad y la fidelizacién del cliente en la clinica
Montefiori de La Molina — 2020.

Establecer la relacion entre la seguridad y la fidelizacion del cliente en la clinica
Montefiori de La Molina — 2020.
1.4. Limitaciones de la investigacién
Limitaciones de fuentes de informacion

La bibliografia es escasa, debido a que no se ha encontrado suficiente
informacion y/o trabajos de investigacion sobre las variables en el sector salud, en el
gue se viene investigando, considerandose una limitacion importante.
Limitacion institucional

Existe actualmente una pandemia en el mundo, lo que ha generado una

coyuntura en nuestro pais y que ha afectado a varios sectores a nivel nacional, entre
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los cuales existe la restriccion a los centros de estudios especializados para llevar a
cabo la investigacion, lo que generd una limitacion significativa, para acceder a
bibliografia importante para la investigacion.
Limitacion temporal

Tiempo limitado para la realizacion de la investigacion, en vista que las
universidades actualmente estan llevando las ensefianzas via online y los trabajos
estan siendo de manera remota, en muchos casos cuentan con horarios diferenciados
gue a las horas del investigador.
Limitacion econdmica

Existe un muy limitado financiamiento econémico para poder comprar el
material y desarrollar la investigacion adecuadamente, la razén es por no contar con

un ingreso econdémico debido a la coyuntura.
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2.1. Antecedentes de estudios
Antecedentes internacionales

Romero (2020) realizé una investigacion titulada Determinacioén de un modelo
de calidad de servicio en restaurantes de la ciudad de Zaruma, con la finalidad de
analizar la aplicacion del modelo de calidad de servicio Servqual en restaurantes de
la ciudad de Zaruma. El disefio de investigacién considerado fue descriptivo y se
consider6 una muestra de 366 turistas. Los resultados evidencian que las
dimensiones del modelo como los elementos tangibles y la capacidad de respuesta
son débiles, es decir, los clientes tienen niveles de insatisfaccion con estos factores,
en ese sentido, se recomienda aplicar estrategias que permitan disminuir las
amenazas Yy fortalecer nuevas formas de atencion al cliente.

Maggi (2019) realizé una investigacion titulada Evaluacion de la calidad de la
atencion en relacion con la satisfaccion de los usuarios de los servicios de emergencia
pediatrica Hospital General de Milagro, con el objetivo de establecer el nivel de
satisfaccion del usuario con respecto a la atencion y calidad brindada en los servicios
de emergencia pediatrica Hospital General de Milagro. El disefio de la investigacion
fue transversal analitico y se consider6 una muestra de 357 representantes de los
ninos. En sus conclusiones se explica que las dimensiones en donde existe
insatisfaccion de parte de los usuarios fueron tangibilidad, fiabilidad, seguridad y
empatia; mientras que capacidad de respuesta se considerd parcialmente satisfecho,
ya que tanto expectativas como percepciones tuvieron bajas valoraciones. Se conoci6
gue el servicio no brinda la plena seguridad al paciente y la atencion es deficiente con
respecto a la calidez en el trato. El estudio aporta a nuestra investigacion, sefialando

niveles inadecuados en las dimensiones seguridad fiabilidad y empatia, en la variable
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Calidad del servicio, comprobandose que toda empresa debe poner atencion a estos
criterios en la medida que se pretende lograr la fidelizacion de los clientes.

Hidalgo (2019) realiz6 una investigacion titulada Calidad de servicio y
satisfaccion al cliente en el Sector Financiero del Canton Ambato, 2018, con el
objetivo de proponer un plan de mejora en la calidad del servicio y satisfaccion al
cliente en el sistema financiero del canton Ambato. El estudio presenta un enfoque
cuantitativo de disefo correlacional desarrollado en una muestra de 270 clientes. En
sus conclusiones se explica que la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente;
estan intimamente relacionadas, puesto que si un cliente recibe un servicio 6ptimo se
genera una satisfaccion en las expectativas y necesidades de este. De esta forma, el
cliente se fideliza a la marca y a los servicios ofertados en una institucion financiera,
sintiéndose seguros del cumplimiento de estos. Siendo el aporte de esta investigacion
gue, si el cliente no percibe un servicio adecuado, existe la posibilidad que los clientes
no sean fidelizados y, por ende, repercute en aspectos econémicos y de rentabilidad
de la empresa, pues el cliente no regresara a la empresa.

Rivera (2019) realizé una investigacion titulada La calidad de servicio y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Greenandes Ecuador, con el objetivo de
evaluar la calidad del servicio y la satisfaccion a los clientes de la empresa. Este
estudio se realiz6 utilizando el instrumento Servqual. Esta investigacion es de enfoque
cuantitativa, descriptivo, y deductivo, y consideré una muestra de 180 clientes. En los
resultados se determina que las percepciones de los clientes en base a la calidad del
servicio ofrecida por la empresa son inferiores a las expectativas que tienen los
clientes de este. Ademas, se obtuvo que las dimensiones de fiabilidad y capacidad de
respuesta dieron brechas negativas muy altas, con respecto a estas dos dimensiones

se deben mejorar las capacitaciones al personal que tiene contacto directo con los
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clientes. La importancia de esta investigacion es debido a que abarca de manera mas
completa la satisfaccion del cliente, y en que consiste o de que depende tener un
cliente satisfecho con el servicio o producto brindando, ademas de trabajar con las
cinco dimensiones del modelo Servqual que nos permitird discutir mas adelante con
esa investigacion.

Vera y Trujillo (2017) realizé una investigacion titulada El efecto de la calidad
del servicio en la satisfaccion del derechohabiente en instituciones publicas de salud
en México, con el objetivo de ofrecer una explicacién de los factores que tienen
impacto en la percepcion de satisfaccion del derechohabiente del sistema publico de
salud. El estudio presenta un disefio exploratorio y se consideré una muestra de 600
derechohabientes. En sus conclusiones se detectaron 32 atributos de calidad en el
servicio. Los atributos se integraron en siete dimensiones de calidad del servicio
mediante un analisis factorial confirmatoria. Estos analisis arrojaron que la calidad del
servicio proporcionado, asi como la calidad del servicio de la entrega de
medicamentos, tienden a ser los factores de mayor impacto en la satisfaccion del
derechohabiente. Calidad del servicio del personal de analisis clinicos y la calidad de
las instalaciones también tuvieron impactos significativos. El aporte de la investigacién
fue que se detectaron atributos en la calidad de servicio, siendo entre estos la calidad
del servicio, la entrega de medicamentos, la calidad de servicio del personal de
analisis clinicos y la calidad de las instalaciones, que contribuyen a reforzar nuestra
investigacion en cuanto a la fidelizacion de los clientes.

Antecedentes nacionales

Carnero (2018) realizé una investigacion titulada Calidad de servicio y la

fidelizacion del cliente en la Clinica San Pablo sede Huaraz, con el objetivo de analizar

la relacion que existe entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente en la
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clinica San Pablo. El disefio de investigacion fue de tipo no experimental, correlacional
y se considerd una muestra de 371 clientes encuestados. En sus conclusiones se
indica que una mayor proporcion de clientes perciben a la calidad de servicio como
regular (90.8%) y la fidelizacion del cliente se categoriza en un nivel medio (87.9%).
El mayor peso de la relacion positiva recae en la razoén cruzada entre un nivel de
fidelizacion medio con una regular calidad de servicio (86.5%). Existe relacion directa
y significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes en la clinica.
El aporte de la investigacion indica que existe relacion entre la calidad de servicio y la
fidelizacién de los clientes, reforzando el propésito de nuestros objetivos.

Mamani (2019) realiz6 una investigacion titulada Calidad de servicio y su
influencia con la satisfaccién del paciente en la Clinica La Luz, Tacna, con el objetivo
de analizar el nivel de influencia que tiene la calidad de servicio en la satisfaccion del
paciente en la clinica La Luz. El disefio de investigacion es no experimental, de corte
transversal y correlacional explicativo causal y se consider6 muestra de 384
pacientes. Se comprobd que la calidad del servicio influye significativamente en la
satisfaccion de los pacientes con un r=0,97 y con un nivel de significancia de valor
0,01 menor que 0,06. Siendo el aporte de la investigacion el haber encontrado que la
calidad del servicio influye significativamente en la satisfaccion de los pacientes,
reforzando de esta manera los objetivos propuestos en nuestra investigacion.

Fernandez (2018) realizé una investigacion titulada Calidad de servicio y su
relacion con la satisfaccion del usuario en el centro de salud Characato, Arequipa,
2018, con el objetivo de establecer la relacion que existe entre la calidad de servicio
y la satisfaccion del usuario del centro de salud Characato. La investigacion es de
enfoque cuantitativo, disefio no experimental, correlacional y se consideré una

muestra de 30 clientes. En sus conclusiones se demostré que existe una relacion
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directa y positiva débil con el r=0,377 entre la calidad del servicio y su relacién con la
satisfaccion de los usuarios del centro de salud. Siendo el aporte de la investigacion
como refuerzo a los propdésitos de nuestra investigacion al concluir que existe relacion
directa y positiva entre la calidad del servicio y la satisfaccion de los usuarios del
Centro de Salud.

Horna (2018) realiz6 una investigacion titulada Calidad de servicio y
fidelizacion del usuario externo del Instituto Peruano de Neurociencias, Lima, con el
objetivo de estudiar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del usuario
externo del Instituto Peruano de Neurociencias. El disefio de la investigacion es no
experimental y corte transversal correlaciona y se consideré una muestra de 67
usuarios. En sus conclusiones se demuestra que existe correlacion positiva media
(0.278) entre la calidad de servicio y la fidelizacion del usuario externo del Instituto
Peruano de Neurociencias, lo que hace concluir que mientras mejor sea la calidad de
servicio brindado, mas alta sera la fidelizacién del usuario externo. Siendo el aporte
de la investigacién como refuerzo a los propositos de nuestra investigacion al concluir
gue existe correlacion positiva media entre la calidad del servicio y la fidelizacién del
usuario del Instituto Peruano de Neurociencias.

Ampuero (2017) realizé una investigacion titulada Calidad del servicio y
fidelizacion del paciente en la clinica Oftadlmica Instituto de la Vision en el distrito de
San Borja 2016, con el objetivo de tratar sobre la gran importancia de la calidad del
servicio, especificamente en el sector salud. Respecto a la metodologia el estudio
presenta un disefio correlacional y una muestra conformada por 176 pacientes. En
sus conclusiones se explica que el sector salud privado a nivel de Lima metropolitana
ha experimentado un crecimiento dandose el caso en el distrito de San Borja.

Constituyendo una de las actividades con mas demanda de la ciudad en temas de
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salud. si bien es cierto los problemas que se tiene con el trato en temas de salud por
parte de las instituciones que lo brindan Publicas y privadas, son aspectos que adn
no se han podido mejorar, esto se da por los diferentes factores que persisten en los
establecimientos que se encargan de brindar el servicio de salud y que no se han
podido corregir, otro punto importante es la deficiencia de la infraestructura que
dificulta todos los factores como es el protocolo de atencién para poder ofrecer un
servicio de calidad. El aporte de la investigacion indica que es el trato que se brindan
tanto en las instituciones de salud publicas y privadas no se han podido corregir,
asimismo, la deficiencia en la infraestructura, haciendo esto que las empresas deben
de priorizar estos aspectos en base a esta experiencia desarrollada, tanto en los
aspectos tangibles como en la empatia y la seguridad para el logro de la fidelizacion
de los clientes.
2.2. Desarrollo de la tematica correspondiente al tema investigado
2.2.1. Bases tedricas de la calidad de servicio

La calidad de servicio es una actividad que busca el nivel de excelencia que la
empresa que presta el servicio con la intencion de lograr y mantener, en funcioén de
los deseos y necesidades de sus clientes. En este sentido su desarrollo se apoya en
la base cientifica psicologia, entendiéndose como el estudio del comportamiento
humano y de los procesos mentales; abarca todo cuanto la gente piensa, siente y
realice acciones con la finalidad de satisfacer sus necesidades.

2.2.1.1. Definiciones de la calidad de servicio.

Pérez (2007) sefala que la calidad en la atencién al cliente representa una
herramienta de caracter estratégico que permite ofrecer un valor agregado a los
clientes con respecto a la oferta que realicen las empresas competidoras y lograr de

esta manera la mejor percepcion de diferencias en la oferta global que presenta la



33

empresa. Por otro lado, Duque (2005) indica que la calidad es en términos de brindar
un servicio significaria de un modo u otro un juicio integral, o actitud, relacionada con
la superioridad continua del servicio.

Asimismo, De Pablo (2019) menciona que la calidad del servicio es el habito
desarrollado y practicado por una organizacién para interpretar las necesidades y
expectativas de sus clientes y ofrecerles, en consecuencia, un servicio accesible,
adecuado, agil, flexible, apreciable, util, oportuno, seguro y confiable, ain bajo
situaciones imprevistas o ante errores, de tal manera que el cliente se sienta
comprendido, atendido y servido personalmente, con dedicacion y eficacia, y
sorprendido con mayor valor al esperado, proporcionando en consecuencia mayores
ingresos y menores costos para la organizacion.

En este sentido, se puede decir que esta variable es importante esta orientado
a satisfacer las necesidades de los clientes, para lograr su desarrollo y su posicion de
la empresa en el mercado, basados en la opinion de los clientes sobre el producto o
servicio que reciben. Por ello es obvio que, para que los clientes se formen una
opinién positiva, la empresa debe satisfacer todas sus necesidades y expectativas de
los clientes.

2.2.1.2. Caracteristicas de la calidad de servicios.

De acuerdo con Duque (2005) estos elementos descansan en las
caracteristicas fundamentales de los servicios: la intangibilidad, la no diferenciacion
entre produccion y entrega, y la inseparabilidad de la produccion y el consumo. A
continuacion, presentamos cada una de ellas:

A. Laintangibilidad.

Esta caracteristica no hace referencia a un producto fisico, sino al resultado en

la prestacion o toma de un servicio. Por lo que, no puede apreciarse si un cliente
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estara satisfecho con la calidad que recibird en el servicio antes de su compra y por
tanto esto implica ciertas complejidades para analizar como los clientes perciben la
calidad de servicios que una empresa pueda brindar.

B. La heterogeneidad.

Los resultados en la prestacién de servicios son muy distintos entre cada
persona o cliente, por lo que la empresa no puede comprometerse a brindar una
calidad que sea percibido para todos como “buena”, ya que la calidad varia de
acuerdo con las percepciones que se tiene ante un servicio, lo que estable una
diferenciacion entre lo que la empresa cree que este brindado en comparacién a lo
gue el cliente llegue a percibir.

C. Lainseparabilidad.

Villalba (2013) indica: “Los servicios en su mayoria mantienen una relacion de
doble via entre quien consume y crea el servicio, es por lo que la produccion es un
esfuerzo conjunto del consumidor y el vendedor, volviéndose esto un acto
indisociable” (p. 57).

Estas caracteristicas de los servicios implican cuatro consecuencias
importantes en el estudio de la calidad del servicio:

- La calidad de los servicios es mas dificil de evaluar que la de los bienes.

- La propia naturaleza de los servicios conduce a una mayor variabilidad de su
calidad y, consecuentemente, a un riesgo percibido del cliente mas alto que en
el caso de la mayoria de los bienes.

- La valoracion de la calidad del servicio tiene lugar mediante una comparacion
entre expectativas y resultados.

- Las evaluaciones de la calidad hacen referencia tanto a los resultados como a

los procesos de prestacion de los servicios.
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2.2.1.3. Importancia de calidad de servicio.

La importancia en la calidad de servicio trae consigo una estrecha relacion de
coémo saber llegar al cliente. Denton (1991) menciona: “Los clientes son cada vez mas
criticos respecto del servicio que reciben. Muchos clientes, no s6lo desean un servicio
mejor, sino que lo esperan” (p. 2). Al tener una buena calidad de servicio se fideliza
al cliente, ya que se sienten satisfechos con la experiencia de servicios brindados por
la empresa, lo que hace que marquen una diferenciacion frente a sus competidores y
también, que fomentando a los clientes vuelvan a recurrir a la empresa y comenten
de esto con otras personas. Asimismo, la calidad de servicio ayuda a fomentar una
estrategia de beneficios, el cual se da cuando las inversiones realizadas por las
empresas para mejorar el servicio en ellas, conlleva a mejorar en el servicio percibido
de los clientes creando asi verdaderos clientes. Por lo tanto, el éxito en las empresas
va a depender de cémo ellos lleguen a ofrecer la mayor calidad en los servicios y
productos, lo que va a ayudar a alcanzar las metas, al brindar un servicio de altura a
los clientes, volviendo a la empresa en una marca conocida, de no ser asi se estaria
empujando a los clientes a ir en busca de nuestros competidores directos.

2.2.1.4. Principios de la calidad de servicio.

Pérez (2007) indica: “Las organizaciones que buscan ofrecer calidad deben
tener una serie de principios de calidad, independientemente del tipo de producto o
servicio que provean” (p. 26).

- Fortalecer los sistemas y procesos. Las empresas estan adecuando nuevos
sistemas que le permitan responder de manera eficaz ante las necesidades de
los clientes. Asi mismo poseen mayor capacidad de respuesta ante sus
competidores optimizando sus procedimientos y contando con personal

altamente calificado que hacen uso adecuado la tecnologia.
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- Motivar la participacion del personal y el trabajo en equipo. La participaciéon del
personal es importante ya que permite ofrecer la calidad del servicio a los
clientes, ya que estos conocen cudles son sus inquietudes y reciben muchas
veces sugerencias con respecto a un servicio o producto, de tal manera que si
se trabaja en equipo se logra compartir ideas que permitan cumplir con los
objetivos de la empresa de tal forma que el servicio que se le brinde al cliente
sea de mejor calidad.

- Mejorar la coordinacién y la comunicacién. Para mayor coordinacién se
requiere de buena comunicacion de todos los miembros de la organizacion ya
gue de esta manera se le proporcione informacion importante en todas las
areas y puedan interactuar libremente donde se compartan conocimientos y
aprendizajes las cuales permitan escuchar las opiniones de todos los
trabajadores para de esta manera cumplir con los objetivos de la empresa

- Demostrar compromiso por parte del liderazgo. Las empresas cuando se
comprometen a brindar servicio de calidad contratan personal para desarrollar
diferentes actividades que estén dirigidas a los clientes, estos saben que es el
principio fundamental de su trabajo.
2.2.1.5. Importancia de la medicién de la calidad de servicio.

La gestidn de la calidad en los servicios ISO 9001:2008 (2010) sefala:
Para que las organizaciones mantengan una ventaja competitiva es necesario
contar con unos indicadores que permitan establecer la medida de la calidad
en los servicios suministrados. Pero medir la calidad en los servicios no es facil,
por lo que la correcta gestion de la calidad de servicio consiste en saber

medirlo. Para esto la correcta gestion de la calidad del servicio consiste en
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saber medirlo. Para esto es importante apoyarse permanentemente en la

retroalimentacion del servicio prestado. (p. 25)

Para que las empresas tengan una correcta gestion en cuanto a la calidad de
servicio es importante hacer una buena medicion que les permita realizar una buena
gestion en la calidad de servicio que mantenga una ventaja competitiva.

2.2.1.6. Modelos de calidad.

A. Modelo de la calidad percibida del servicio (PSQM).

Gronroos (1984) hace énfasis en la importancia de entender lo que el usuario
busca realmente y lo que éste evalla, asi propone dos dimensiones que conforman
el servicio entregado: por un lado, la calidad técnica o disefio del servicio, donde se
valora correctamente lo que el cliente quiere, esto se ve reflejado en el resultado
general de la calidad del servicio; y por otro, la calidad funcional o proceso de la
calidad del servicio, que se sintetiza en cOmo se prestara el servicio.

Para este autor, la calidad funcional impacta la calidad técnica, por lo que cada
proceso o experiencia que esté involucrado en la prestacién del servicio impactara en
el resultado general del mismo, y esto se manifiesta en una evaluacién directa del
servicio por parte del consumidor generandose en él una imagen que crea del mismo,
es por lo que esta imagen es producto de su propia experiencia en el servicio.

B. El modelo de la calidad del servicio (Servqual).

Este modelo centra su atencion en las estrategias y los procesos que las
organizaciones pueden emplear para alcanzar un servicio de excelencia, el modelo y
sus componentes pueden emplearse tanto para conducir las estrategias como para
poner en practica las decisiones.

El modelo tedrico de calidad de servicio, el cual presentaba diez dimensiones,

conocidos como modelo de las brechas, gaps o vacios y describe la calidad como la
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diferencia entre las expectativas y la percepcion del servicio dado. Por tal motivo, para
gue dicha investigacion adquiriera bases estadisticos sélidas y fuese aceptado se
realizd el estudio a usuarios de diferentes sectores de servicios, tales como:
reparacion y manteniendo de aparatos, banca minorista, llamadas de larga distancia,
corredores de valores y tarjetas de créditos.

Dicho instrumento contribuy6 a poder medir por separado las expectativas y
percepciones que tiene un cliente, con ayuda de las opiniones transmitidas por los
usuarios en la investigacion. Los comentarios estdn establecidos por diez
dimensiones que tienen una relacion entre el servicio y cliente. Los primeros diez
determinantes fueron elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
profesionalidad, cortesia, credibilidad, seguridad, accesibilidad comunicacion,
comprensién del cliente. A su vez, se llegd a conocer que a través de estudios
estadisticos que existia correlacién entre las dimensiones mencionadas, por lo que
se redujeron a cinco (Duque, 2005).

El método Servqual presenta estas cinco dimensiones:

A. Fiabilidad.

Es la capacidad que debe tener la empresa que presta el servicio para ofrecerlo
de manera confiable, segura y cuidadosa. Dentro del concepto de fiabilidad se
encuentran incluidos todos los elementos que permiten al cliente detectar la
capacidad y conocimientos profesionales de la organizacion, es decir, fiabilidad
significa brindar el servicio de forma correcta desde el primer momento.

B. Seguridad.

Es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus problemas en manos
de una organizacion y confia en que seran resueltos de la mejor manera posible.

Seguridad implica credibilidad, que a su vez incluye integridad, confiabilidad y
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honestidad. Esto significa que no sélo es importante el cuidado de los intereses del
cliente, sino que la organizacion debe demostrar también su preocupacion en este
sentido para dar al cliente una mayor satisfaccion.

C. Capacidad de respuesta.

Se refiere a la actitud que se muestra para ayudar a los clientes y para
suministrar el servicio rapido; también hacen parte de este punto el cumplimiento a
tiempo de los compromisos contraidos, asi como lo accesible que resulte la
organizacion para el cliente, es decir, las posibilidades de entrar en contacto con ella
y la factibilidad de lograrlo.

D. Empatia.

Significa la disposicion de la empresa para ofrecer a los clientes cuidado y
atencion personalizada. No es solamente ser cortés con el cliente, aunque la cortesia
es parte importante de la empatia, como también es parte de la seguridad, requiere
un fuerte compromiso e implicacion con el cliente, conociendo a fondo sus
caracteristicas y sus requerimientos especificos.

E. Intangibilidad.

A pesar de que existe intangibilidad en el servicio, en si es intangible, es
importante considerar algunos aspectos que se derivan de dicha intangibilidad: los
servicios no pueden ser mantenidos en inventario; si no se utiliza la capacidad de
produccién de servicio en su totalidad, ésta se pierde para siempre.

2.2.2. Bases teoricas de la fidelizacion del cliente

La fidelizacion del cliente es una actividad emocional que investiga las

motivaciones y necesidades del cliente y busca mantener relaciones permanentes,

en este sentido, la base cientifica psicologia, es la que explica en sentido de la
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variable fidelizacion de los clientes, entendiéndose esta base cientifica como el

estudio del comportamiento humano y de los procesos mentales de los clientes.
2.2.2.1 Definiciones de la fidelizacion del cliente.

Alcaide (2015) menciona:

La fidelizacién de clientes es una actitud positiva, que supone la unién de la

satisfaccion del cliente con una accion de consumo estable La fidelizacion para

toda empresa es importante ya que se trata de crear un fuerte vinculo con el
cliente y por si solas resultaran ser rentables para la empresa, para ello
debemos buscar la plena satisfaccién del cliente y hacerlos sentir que nos

interesa como persona y no solo como mercado. (p. 121)

Bastos (2006) indica: “La fidelizacién del cliente es de vital importancia para la
supervivencia de la empresa, la mayor parte de las carteras de clientes se crean en
funcion de las previsiones que se deducen de estos habitos en los clientes” (p. 14).

Set6 (2006) manifiesta que se ha llegado a establecer una tipologia de clientes
fieles, clasificados segun su grado de fidelidad manifestado hacia la marca, segun el
comportamiento y compromiso de compra. La intensidad de estos determina los
distintos perfiles de fidelidad del consumidor a partir de la integraciéon del enfoque
comportamental y actitudinal.

En este sentido, la nueva conceptualizacién de fidelizacion del cliente toma en
cuenta las actitudes de los clientes en un criterio bidimensional y la satisfaccién unida
a una accion del consumo continuo del cliente.

2.2.2.2 Importancia de fidelizacion.

Alcaide (2015) indica que fidelizar a un cliente es importante por las siguientes

razones:
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- Ahorro en la gestion comercial, porque vender a un nuevo cliente puede llegar
a ser, segun el sector de negocio, hasta diecisiete veces méas caro que vender
a un cliente actual.

- Los clientes leales generan menos costos operativos, porque conocen a fondo
los productos o servicios de la empresa y requieren menos ayuda en el proceso
de compra.

- Los clientes leales traen otros clientes a la compafia a través de la
comunicacién boca a boca positiva, las referencias de los clientes satisfechos,
etcétera.

- Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores gastos
ocasionados por su gestion, mejor imagen y reputacion de la organizaciéon
(mayor capacidad para atraer nuevos clientes).
2.2.2.3. Claves para fidelizar a tus clientes.

Martinez (2014) afirma que conseguir una venta hoy en dia no es nada facil,
pero ademas conseguir que el cliente vuelva a confiar en nosotros para volver a
comprar es todo un triunfo, estos clientes son los que representan el mayor porcentaje
de ventas en tu negocio, ya que compran continuamente y que de seguro en el futuro
seguiran comprando y eligiéndose frente a tus competidores. En este sentido, hay
gue tener en cuenta una serie de cuestiones que te ayuden a que tus clientes siempre
vuelvan a ti, en tus servicios y productos.
Las claves para conseguir fidelizar a tus clientes son:

- Atencion al cliente. Este es el pilar principal para la fidelizacion. Los clientes
son el bien mas preciado de una empresa, por eso hay que escuchar todo lo
gue digan de la empresa y mejorar todos los aspectos que podamos mejorar

la atencion y mantener un dialogo mas directo con ellos. Hoy en dia, es muy
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importante para las empresas estar conectadas en los medios sociales y
participar activamente en la conversacion que mantengan los clientes sobre su
marca.

Saber escuchar. Esto implica que el cliente debe ser el centro de todo y de
todos, esta practica de gestion es un gran factor de fidelizacién si practicamos
la coherencia entre lo que escuchamos, decimos y lo que hacemos y a su vez
nos permitird identificar los diferentes tipos de clientes.

Facilitar e incentivar la repeticion de compras. Las empresas deben asegurarse
de que un cliente que ha comprado una vez con ellas, vuelva a hacerlo. Para
ello, pueden utilizar diferentes estrategias de marketing como sistemas de
puntos, cupones de descuentos para préximas compras, bonificaciones por
invitar sus amigos nuestra tienda, etc.

2.2.2.4. Caracteristicas de la fidelizacion de clientes.

Alcaide (2015) define diez caracteristicas fundamentales del marketing que

permiten lograr la fidelizacion de los clientes:

Reconocer el creciente poder del cliente. Las politicas de fidelizacion son
consecuencia del creciente poder del cliente y consumidor que por primera vez
es destinario y editor de los mensajes comerciales a través de internet y tiene
la potestad de destruir una marca a través de un boca a boca negativo.
Desarrollo de una oferta orientada al mercado objetivo. La fidelizacion necesita
del foco y la personalizacion, la adaptacion a los mercados objetivos.

Disefar las estrategias de marketing desde la perspectiva del cliente. No hay
fidelidad sin orientacion al cliente, sin obsesion por el cliente, sin la mania de

superar las expectativas del cliente, de sorprenderlo gratamente.
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- Centrarse en aportar soluciones y resultados, no productos. Los productos se
pueden copiar facilmente y las emociones no.

- Apoyarse en el cliente para colaborar en la creacidon de valor. Es el momento
de coeditar nuestra oferta comercial, de dar cabida al cliente.

- Usar nuevas vias para hacer llegar el mensaje al cliente. Es necesario
democratizar el marketing, dar cabida al cliente en la edicién del mismo online
y crear estrategias multicanal.

- Desarrollar métricas y rigurosas mediciones del ROI. El marketing actual sera
medible o no sera.

- Apostar por un marketing cientifico. Es decir, objetivo, medible, usando la
estadistica y la matemética, psicologia clinica y la métrica socioldgica, que nos
permitan demostrar nuestras teorias y cuantificar, como ya se ha dicho, nuestro
trabajo.

- Desarrollar activos de largo recorrido en la compafia. El directorio del
marketing sabe que la politica de fidelizacién es una aventura de largo plazo y
gue dura afios.

- Implantar en la empresa una vision holistica del marketing. Entender si el
marketing seréa experimental o no sera, sera emocional o no sera. Ya no valen
las cuatro pes: producto, precio, plaza y promocién; hay que sumar unos
procesos comodos y fidelizados.
2.2.2.5. Teoria de la fidelizacion de los clientes.

Teoria del trébol de la fidelizacion al cliente segun Alcaide.
Alcaide (2015) explica principalmente el trébol de fidelizacion, que consiste en
el conjunto de actividades, experiencias realizadas, analisis de proyectos e

implantaciones que se ha ido realizando cada periodo de tiempo para la creacion de
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programas y planes de fidelizacion a los clientes de una empresa, la cual se debe
reflejado en el trébol de cinco pétalos y un corazon. A continuacion, se detallara cada
elemento de esta teoria.

Figura 1

Trébol de la fidelizacién

INFORMACION

INCENTIVOS Y MARKETING
PREVILEGIOS CORAZON

INTERNO

- Cultura OC.
- Calidad de
senvicio

- Esfrategia
relacional

EXPERIENCI
A DEL

CLIENTE COMUNICACION

Nota. Alcaide, 2015, p. 127.

Alcaide (2016) explica que, en el centro del trébol, nucleo del meollo, esta
formado por tres conceptos que son imprescindibles en todo esfuerzo eficaz de la
fidelizacién y que constituyen la plataforma o base que necesariamente deben
sustentar toda accién orientada a la fidelizacién, comunicacion, informacion,
marketing interno, experiencia del cliente e incentivos privilegios. Es decir, el nucleo
del trébol esta compuesto por tres conceptos que son sumamente importantes en
todo fuerzo que se realice por lograr la fidelizaciéon, el cual conforma la base que
fundamenta toda accion referida a la fidelizacion de clientes. Es por lo que Alcaide
(2015) menciona que es imprescindible lo siguiente:

- Cultura orientada al cliente: Es decir se debe colocar al cliente como el punto

principal y el objetivo de todas las areas de la organizacion.
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- Experiencia del cliente. La realidad explica que un alto nivel de calidad del
servicio a los clientes garantiza fidelizar a los clientes.

- La estrategia relacional. La fidelizacion de los clientes evoluciona cada vez
méas, es por lo que las empresas también transforman la manera de
relacionarse con clientes ya que tienen que acoplarse a su comportamiento y
Sus atracciones.

A. Informacién.

El sistema de informacion debe ser eficaz, para ello se debe suministrar
realimentacion fiable de los clientes que sea suficientemente Util para orientar a los
trabajadores a optar por una cultura centrada en el cliente y en conocer a los clientes
fieles que ya posee la empresa.

B. Marketing interno.

La participacion decidida y voluntaria de todo el personal de la empresa, debe
estar orientado a mejorar la calidad del servicio. En caso contrario, la fidelizacion de
los clientes ser& inutil. Ahora bien, la Unica manera de lograr esa participacion,
decidida y voluntaria de todo el personal es mediante la implantacién y eficaz gestion
del marketing interno.

C. Comunicacion.

La fidelizacion implica crear una fuerte connotacion emocional con los clientes,
en este sentido, la fidelizaciébn se sustenta en una muy eficaz gestibn de las
comunicaciones empresa y clientes.

En este sentido, Blanco (2013) menciona: “Es el proceso mediante el cual dos
0 mas personas se relacionan para intercambiar ideas 0 mensajes en codigos
similares, utilizando un medio o un canal de comunicacion que actia como soporte

en la transmision de la informacion” (p. 27).
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Alcaide (2015) afirma: “La comunicacion es el conjunto de los procesos fisicos
y psicoldgicos mediante los cuales se efectlia la operacidn de relacionar a una o varias
personas con una 0 varias otras personas con el objeto de alcanzar determinados
objetivos” (p. 261).

D. Experiencia del cliente.

La experiencia que vive el cliente en la empresa debe ser emocionalmente
enriquecedora, es decir, la empresa debe preocuparse por hacer que el cliente tenga
una experiencia Unica en la empresa.

En este sentido, Alcaide (2015) menciona:

La experiencia del cliente es aquel recuerdo que dejamos en el cliente a partir

de la relacién continua que tiene con nuestra marca, es decir es la importancia

de todas las interacciones antes, durante y después del uso o consumo del

producto o servicio. (p. 310)

Los siguientes elementos que componen o integran la experiencia del cliente
son las que se mencionan a continuacion:

- Personas. La forma en que se lleva a cabo la interaccion personal de la
empresa y cliente.
- Procesos y sistemas. Depende como la empresa haya realizado la elaboracion

y entrega del producto o servicio va a determinar que la experiencia del cliente

con la empresa mantenga una buena relacion.

- Elementos tangibles. Los elementos fisicos impactan en la percepcion de los
clientes y proyectan una imagen de la empresa agradable o desagradable.

- Marca. En la mente de los consumidores la marca es un simbolo de la
empresa, nos permite relacionarnos con nuestros clientes y diferenciar

nuestros productos o servicios de la competencia.
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E. Incentivos y privilegios.

Al cliente fiel debe reconocérsele su valor, recompensarle por su dedicacion a
la empresa e, incluso, compartir con él parte de los beneficios que generan los
negocios que hace con la organizacion.

Es importante que el cliente sea reconocido, recompensarlos por: su lealtad a
la empresa, recomendaciones que realiza e impulsador de la marca, inclusive se debe
llegar a compartir con el cliente parte de los beneficios que se genera gracias a los
negocios que realiza con la empresa. Consolidar una base de clientes satisfechos,
por consiguiente, fidelizados, se traducen en una alta rentabilidad duradera para la
empresa (Alcaide, 2015).

Poder superar constantemente las expectativas de los clientes es la mejor
herramienta de fidelizacion, brindando valores que los diferencie y eso incluye
ademas de la atencion y el servicio, el producto ampliado, el precio, la distribucion,
las comunicaciones, los soportes fisicos, los procesos y, especialmente, el personal
de la organizacion que tiene que estar bien seleccionado, capacitado, motivado y
comprometido.

2.3. Definicion conceptual de la terminologia empleada.
Atencion al cliente

La atencion al cliente varia segun se ofrezca un servicio o un producto. Si lo
gue vendes es un servicio, debes darle mas prioridad a detectar los gustos y
necesidades del cliente y responder con la verdad sus dudas y preguntas.

Calidad del servicio
La calidad del servicio es un proceso oportuno y adecuado de valor agregado,

gue promueve Yy ejecuta las politicas de calidad en forma permanente con el objeto
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de orientar sus actividades y procesos hacia niveles expectantes y elevados, para
obtener y mantener el nivel de calidad del producto o el servicio publico.
Capacidad de respuesta

Es la disponibilidad del personal administrativo, enfermero y médico para
ayudar a los clientes, y proporciondndoles un servicio rapido, eficiente y oportuno.
Comunicacién

La fidelizacion de los clientes tiene su base en la comunicacion que brinda la
empresa hacia los clientes, se trata de crear un ambiente adecuado y un impacto
favorable que debe implicar una fuerte connotacion en los clientes.
Elementos tangibles

Son todos aquellos que conformas las instalaciones fisicas de la empresa,
como son los equipos biomédicos, computadoras, salas de atencion a los apacientes,
recepcion y el aspecto del personal.
Empatia

Viene a ser el cuidado, la atencion individualizada que la organizacion
proporciona a sus clientes, comprendiendo suficientemente los requerimientos de la
situacién de salud por la que atraviesan.
Estrategia racional

Es considerada como una de las caracteristicas de los servicios, que radica en
la intervencién del personal en interrelacion con otros factores, que contribuyen al
desarrollo de la fidelizacion del cliente.
Experiencia al cliente

Se trata de la vivencia directa de los clientes ante el uso de los servicios de
salud que se le ofrecen, siendo importante esa experiencia, mucho mas todavia

cuando se trata de una primera experiencia.
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Fiabilidad

Es la habilidad para realizar el servicio prometido en forma oportunay precisa,
cumpliendo con las citas programadas, que viene a ser la principal preocupaciéon de
los pacientes que buscan resolver el problema de su salud.
Fidelizacion del cliente

Si el desempefio Si el desempefio del producto no estd a la altura de las
expectativas, el cliente se siente descontento. Si el desempefio es igual a las
expectativas, o las excede, el comprador se siente satisfecho o complacido, por lo
tanto, fidelizado hacia la empresa.
Incentivos y privilegios

Al cliente se le debe de recompensar por su dedicacién continua en el uso de
los servicios de la empresa y compartir con ellos los beneficios que generan la
productividad de la empresa.
Seguridad

Es el conocimiento y la cortesia de los empleados y su capacidad para inspirar
confianza y seguridad a cada uno de los usuarios, que buscan soluciones a los males
gue le aquejan y se acercan a la Clinica.
Personal de servicio

El personal de servicio incluye a aquellos miembros de la organizacion que
estan en contacto con el cliente y a aquellos miembros que no estan en contacto con

los clientes.
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3.1. Tipo y disefio de investigacién
Tipo de investigacion

Esta investigacion fue de tipo basica, porque basa su andlisis en los
fundamentos tedricos con la finalidad de incrementar sus conocimientos sobre dicho
constructo. Al respecto, Cabrera y Guzman (2020) explican: “La investigacion basica,
ya sea tedrica o dogmatica, se distingue por el hecho de que nace en una estructura
tedrica y existe dentro de ella” (p. 28).

Asimismo, la investigacién, es de nivel correlacional, porque mide el grado de
asociacion entre la calidad de servicio y la fidelizacién de los clientes en la clinica
Montefiori. Hernandez y Mendoza (2018) afirman: “Una investigacion correlacional
tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos o
mas conceptos, categorias o variables en una muestra en particular” (p. 93).

Por otro lado, la investigacién se desarrolla bajo los lineamientos del enfoque
cuantitativo, considerando que su finalidad consiste en probar una hipétesis mediante
procesos estadisticos. Hernandez y Mendoza (2018) mencionan: “El enfoque
cuantitativo utiliza la recoleccién de datos para probar hipétesis con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin de establecer pautas de
comportamiento y probar teorias” (p. 4).

Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, porque no se manipula
deliberadamente ninguna de las dos variables, por el contrario, se analiza su
desarrollo tal como vienen ocurriendo en la clinica Montefiori. Al respecto, Hernandez
y Mendoza (2018) afirman: “El disefio no experimental, son los estudios que se
realizan sin utilizar la manipulacion deliberada las variables, se observan los

fendmenos en su ambiente natural para analizarlos” (p. 152).



52

Por otro lado, la investigacion tiene un corte transversal, debido a que se
recoge los datos en un momento Unico; es decir, sus resultados evidencias las
caracteristicas de las variables en un solo momento. Hernandez y Mendoza (2018)
afirman: “Los disefios de investigacion transversal recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado” (p.168).

3.2. Poblacion y muestra
Poblacién

La poblacion de interés para la investigacion esta conformada por los 1470
clientes de la clinica Montefiori pertenecientes al &rea de emergencias. Hernandez y
Mendoza (2018) define a la poblacion como: “El conjunto de todos los casos que
concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174).

El criterio de inclusién considerado en la investigacion son todos los pacientes
del area de emergencia, puesto que es el area donde se observa mayor incidencia de
la variable analizada, es decir hay problemas en la calidad de servicio por ende afecta
la fidelizacion de los pacientes con la clinica.

Muestra

La muestra considerada para la investigaciéon estd conformada por 305
pacientes o clientes que pertenecen a la unidad de emergencia, dicha muestra es
representativa para la poblacién considerada en la investigacion.

Hernandez y Mendoza (2018) respecto a la muestra explican: “Es un subgrupo
de la poblacion, entendido como un subconjunto de elementos que pertenecen a ese
conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion” (p. 186).

El tamafio de la muestra se calculd con la siguiente formula:
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Nx* Zy_q;2%p*q

"TA WD F Ziap2p g
Marco muestral N 1470
Error Alfa A 0.050
Nivel de Confianza 1-a 0.95
Z de (1-a) Z(1-a) 1.96
Atributo / Prob. P 0.500
Complemento de p Q 0.500
Precision D 0.050
Tamafio de la muestra N 305

Por otro lado, dicha muestra es de tipo no probabilistico porque no todos los
pacientes tuvieron la probabilidad de ser parte de la muestra, por tanto, se aplico la
técnica de muestreo por conveniencia, considerando a los primeros 305 pacientes
que tuvieron la disposicion que formar parte del estudio.

Respecto a la muestra no probabilistica, Herndndez y Mendoza (2018)
mencionan: “Es cuando la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad,
sino con causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o de quien
hace la muestra” (p. 52).

Respecto al muestreo por conveniencia, Nifio (2011) sefala: “El muestreo por
conveniencia se aplica el criterio de qué manera es la mas conveniente para el caso”
(p. 57).

3.3. Hipotesis
Hipotesis general
Existe una relacion significativa entre la calidad del servicio y la fidelizacion de

los clientes de la clinica Montefiori, La Molina - 2020.



54

Hipotesis especificas
Existe una relacion significativa entre los elementos tangibles y la fidelizacion
del cliente en la clinica Montefiori, La Molina - 2020.
Existe una relacion significativa entre la empatia y la fidelizacién del cliente en
la clinica Montefiori, La Molina - 2020.
Existe una relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacién del cliente en
la clinica Montefiori, La Molina - 2020.
Existe una relacion significativa entre la seguridad y la fidelizacion del cliente
en la clinica Montefiori, La Molina - 2020.
3.4. Variables — Operacionalizacién
Definicién conceptual de la variable calidad de servicio
Duque (2005) respecto a la calidad de servicio, explica:
Es una relacion mutua satisfaccion de expectativas entre el cliente y la
organizacion. Para ello se vale de la interaccion y retroalimentacion entre
personas, en todas las etapas del proceso del servicio. El objetivo basico es
mejorar las experiencias que el cliente tiene con el servicio de la organizacion.
(p. 65)
Definicién operacional de la variable calidad de servicio
La calidad de servicio se mide de acuerdo con cuatro dimensiones, 12
indicadores, obteniendo un total de 36 items, que miden la percepcion de los clientes
0 pacientes sobre la calidad que brinda la clinica. La variable de mide mediante una

escala de Likert con 5 opciones de respuesta.
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Operacionalizacion de la variable calidad de servicio
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Escala de
Dimensiones Indicadores items medicion y Niveles y Rangos
valores
Equipamiento
Elementos Infraestructura
_ lal9
tangibles Recursos de
difusion
. : Totalmente
Amabilidad
. ) desacuerdo Bueno
Empatia Carisma 10 al 18
_ _ 2: En desacuerdo [146; 180)
Contagio emocional _
o 3: Parcialmente Regular
Cumplimiento
y de acuerdo [114; 146)
Prestacion de
o _ 4: De acuerdo Malo
o servicio cuidadoso 19 al 27
Fiabilidad 5: Totalmente de [36; 114)
Respeto a la
o acuerdo
privacidad
Confianza
Seguridad Credibilidad 28 al 36
Honestidad

Definicion conceptual de la variable fidelizacion del cliente

Alcaide (2015) define a la fidelizacion de clientes como las actitudes positivas,

gue supone la union de la satisfaccion del cliente (formada por elementos racionales,

afectos y comportamientos) con una accién de consumo estable.

Definicion operacional de la variable fidelizacion del cliente

La fidelizacién de clientes se mide de acuerdo con 4 dimensiones, 11

indicadores, obteniendo un total de 36 items, con criterios de valoracion adecuada de

la fidelizacion con la empresa, la evaluacion se realiza mediante una escala de Likert.
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Operacionalizacion de la variable fidelizacion del cliente
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Escala de
Dimensiones Indicadores ltems medicion y Niveles y Rangos
valores
, - Recomendacion
Estrategia )
_ - Incentivos lal9
relacional o
- Seguimiento
o - Atencion
Experiencia del _ 1: Totalmente
_ - Confianza 10 al 18 Bueno
cliente _ desacuerdo
- Sugerencias [144; 180)
2: En desacuerdo
- Acceso a los _ Regular
o 3: Parcialmente
_ beneficios [115; 144)
Incentivos y . de acuerdo
S - Campanas y 19 al 27 Malo
privilegios o 4: De acuerdo
privilegio [36; 115)
o : Totalmente de
- Reconocimiento
y acuerdo
- Interaccion
Comunicacion - Frecuencia 28 al 36

Multicanalidad

3.5. Métodos y técnicas de investigacion

Métodos

El método que se utilizdé fue el hipotético deductivo porque se analiza la

realidad problemética, se formula supuestos, para aceptar o rechazarlas y de esta

manera darle solucion. Al respecto, Bernal (2010) explica: “Es un procedimiento que

parte de unas aseveraciones en calidad de hipétesis y busca refutar o falsear las

hipotesis, deduciendo conclusiones que deben confrontarse con los hechos” (p. 60).

Técnica

La técnica utilizada mas importante, fue la encuesta, para obtener informacion,

la cual tiene como objetivo la recoleccion de datos, aplicados a las unidades de

analisis. Respecto a la encuesta, Arias (2012) indica que la encuesta es una técnica
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mediante el cual se obtiene informacién de un grupo de personas acerca de un tema
de interés en el cual se recopila informacion para obtener resultados.
3.6. Descripcion de instrumentos utilizados

La investigacion ha utilizado dos cuestionarios, en base a la escala de Likert,
con alternativas politbmicas para medir la percepcién sobre la variable calidad del
servicio, que esta constituido por 36 items, y para la variable fidelizacién del cliente
se construy6 un cuestionario de 36 items que sirven para medir la percepcion de los
clientes, sobre su fidelizacion con la clinica. Por otro lado, todo instrumento para
recabar informacion tiene dos requisitos fundamentales: validez y confiabilidad, a las
cuales fueron sometidos los instrumentos utilizados.

Respecto a la validez, Hernandez y Mendoza (2018) definen: “Se refiere al
grado en que un instrumento mide con exactitud la variable que verdaderamente
pretende medir” (p. 229).

Respecto a la confiabilidad, Hernandez y Mendoza (2018) definen: “Se refiere
al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo, caso o muestra produce
resultados iguales” (p. 228).

Instrumento |. Cuestionario la variable calidad de servicio

El cuestionario de calidad de servicio permite conocer la percepcion que tienen
los clientes, respecto a la calidad de servicio que reciben de la clinica Montefiori, en
sus factores como elementos tangibles, empatia, fiabilidad y seguridad, el
cuestionario esta compuesto por 36 items y que pasaron por procesos de validez y

confiabilidad.
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Ficha técnica del instrumento de calidad de servicio
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Aspectos

Caracteristicas

Nombre

Autora
Objetivo

Ambito de aplicacion
Informadores

Administracion
Validacion

Duracion

Significacién

Finalidad

Puntos de corte

Material

Cuestionario de calidad de servicio

Mayra Estrella Espinoza Altamirano

Evaluar la calidad de servicio que brinda la clinica
Montefiori.

Area de emergencias de la clinica Montefiori,

Pacientes del area de emergencias de la clinica Montefiori.

Individual

Docentes especialistas en la tematica de la Universidad
Autonoma del Peru

30 minutos

Evaluacién sobre la percepcion de la calidad de servicio de
la clinica (elementos tangibles, empatia, fiabilidad y
seguridad)

Determinar la percepcion de la calidad de servicio que
brinda la clinica a sus pacientes en el area de emergencia.
Puntuaciones estandar medidas en bueno, regular y malo
considerando el +- 75% de la desviacion estandar

Formulario de Google

Instrumento Il. Cuestionario de fidelizaciéon de clientes.

El cuestionario de fidelizacion de clientes permite medir el nivel de adhesion

de los pacientes con la clinica, asociados a las estrategias relacionales que aplica la

empresa, la experiencia que tiene el paciente en la empresa, los incentivos y

privilegios que reciben los pacientes y la comunicacion que tiene el colaborador con

los pacientes.
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Ficha técnica del instrumento de fidelizacion de clientes
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Aspectos Caracteristicas
Nombre Cuestionario de fidelizacion de clientes
Autora Mayra Estrella Espinoza Altamirano
Objetivo Evaluar la fidelizacion de los pacientes con la clinica Montefiori.

Ambito de aplicacion
Informadores

Administracion
Validacion

Duracion

Significacién

Finalidad

Puntos de corte

Material

Area de emergencias de la clinica Montefiori,
Pacientes del area de emergencias de la clinica Montefiori.

Individual

Docentes especialistas en la teméatica de la Universidad
Auténoma del Peru

30 minutos

Evaluacién sobre la fidelizacién de los pacientes de la clinica
(estrategias relacionales, experiencias con el cliente,
incentivos y privilegios y comunicacion)

Determinar el nivel de fidelizacion de los pacientes, con la
clinica en el area de emergencia.

Puntuaciones estdndar medidas en alto, medio y bajo
considerando el +- 75% de la desviacion estandar

Formulario de Google

3.7. Analisis estadistico e interpretacion de los datos

La aplicacién de los instrumentos permitié tener los datos que fueron recogidos

mediante un formulario de Google, luego se descargé la base de datos en una hoja

de célculo en Excel, posteriormente se llevo esa base de datos al SPSS versién 25.

Los pasos realizados luego son:

Primero, se realiz6 el analisis de confiabilidad de los instrumentos con la

totalidad de los datos, empleando el estadistico alfa de Cronbach, que permitié medir

la consistencia interna de la prueba y cuya escala se detalla en la siguiente tabla:
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Escala de alfa de Cronbach

Rangos

Grado

0.53 a menos
0,54 a 0,59
0,60 a 0.65
0,66 a 0,71
0.72a0,99

1,00

Nula confiabilidad
Baja confiabilidad
Confiable
Muy confiable
Excelente confiabilidad

Perfecta confiabilidad

Nota: Naupas, et al., 2018, p. 92.

Segundo, se desarroll6 los estadisticos descriptivos mediante tablas y graficos

de barras, para conocer mejor las caracteristicas de las variables, las agrupaciones

se realizaron mediante puntos de corte.

Tercero, se desarrolld la prueba de normalidad, mediante la prueba de

Kolmogorv Smirnov, por tener una muestra mayor a 50, con el fin de conocer si los

datos tienen una distribucién normal. El andlisis se realizé mediante la siguiente tabla:

Tabla 6

Escala de correlaciéon de Pearson

Rango Magnitud
0.00 No existe correlacion

0.01a0.10 Correlacion positiva muy débil
0.11a0.25 Correlacion positiva débil
0.26 a 0.50 Correlacion positiva media
0.51a0.75 Correlacion positiva considerable
0.76 a 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
0.91a1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Hernandez y Mendoza, 2018, p. 102.

Finalmente, se realiz6 la contrastacion de la hipétesis general y las especificas,

mediante el nivel de significancia de la prueba y la intensidad de la correlacion.
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4.1. Validacién del instrumento
Validez del instrumento de calidad de servicio

La validez del instrumento para medir la calidad de servicio se realiz6 mediante
el criterio de jueces expertos en la tematica desarrollada, estos jueces fueron
designados por la Universidad y realizaron una revision de los items que conforman
el cuestionario brindando mejoras para su pertenencia en la medicion de los
indicadores, luego de subsanados estas correcciones brindaron una calificacion de
aplicable. Los resultados se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 7

Resultados de la validacion del cuestionario de calidad de servicio

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mag. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable
Mag. Jorge Luis Bonilla Ferreyra Aplicable

Validez del instrumento de la fidelizacion de clientes

La validez del instrumento para medir la fidelizacion de clientes se realizd
mediante el criterio de jueces expertos, estos jueces fueron designados por la
Universidad donde se realiza en estudio, los cuales realizaron una revision de los
items que conforman el cuestionario proponiendo mejoras para su pertenencia en la
medicién de los indicadores, luego de subsanados estas correcciones brindaron una
calificacion de aplicable. Los resultados se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 8

Resultados de la validacion del cuestionario de fidelizacion de clientes

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mag. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable

Mag. Jorge Luis Bonilla Ferreyra Aplicable
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4.1.1 Analisis de fiabilidad

Fiabilidad del instrumento de calidad de servicio.

El andlisis de confiabilidad del instrumento de calidad de servicio se realizd
mediante la prueba estadistica de alfa de Cronbach, considerando que el cuestionario
presenta una escala de alternativas multiples para lo cual es pertinente el uso de esta
prueba. Los resultados se detallan en la siguiente tabla.

Tabla 9

Fiabilidad del instrumento de la variable calidad de servicio

Alfa de Cronbach N de elementos
,958 36

En la tabla 9, muestra los resultados del coeficiente de alfa de Cronbach que
ascienden a 0.958, indicando que el instrumento presenta una confiabilidad perfecta
determinando que el instrumento es aplicable para la investigacion.

Fiabilidad del instrumento de fidelizacion de clientes.

El analisis de confiabilidad del instrumento de calidad de servicio se realizd
mediante la prueba estadistica de alfa de Cronbach considerando que la prueba
contiene una escala de Likert de cinco alternativas. Los resultados de detallan en la
siguiente tabla.

Tabla 10

Fiabilidad del instrumento de la variable fidelizacion de clientes

Alfa de Cronbach N de elementos
,946 36

En la tabla 10, muestra los resultados del coeficiente de alfa de Cronbach que
ascienden a 0.946, indicando que el instrumento presenta una confiabilidad perfecta
determinando que el instrumento es considerando pertinente para el recojo de datos

de las unidades de andlisis.
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4.2. Resultados descriptivos de las variables
Resultados descriptivos de la variable calidad de servicio

Tabla 11

Analisis descriptivos de la variable calidad de servicio

Clientes Porcentajes
Malo 69 22,6
Regular 176 57,7
Bueno 60 19,7
Total 305 100,0

Figura 2

Analisis descriptivo de la variable calidad de servicio
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En la figura 2, se observa que 176 clientes encuestados que representa el
57.70% perciben que la calidad de servicio es regular, 69 clientes encuestados que
representan el 22.62% lo perciben en un nivel malo y 60 clientes encuestados que
representa el 19.67% lo perciben en un nivel bueno. Esto evidencia que existe un
problema respecto a la calidad de servicio que se brinda en la clinica, pues los clientes

0 pacientes manifiestan una calidad mala o regular.
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Resultados descriptivos de la variable fidelizacion de clientes
Tabla 12

Analisis descriptivos de la variable fidelizacion de clientes

Clientes Porcentajes
Malo 69 22,6
Regular 186 61,0
Bueno 50 16,4
Total 305 100,0

Figura 3

Analisis descriptivo de la variable fidelizacion de clientes
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FIDELIZACION DE CLIENTES

En la figura 3, se observa que 186 clientes encuestados que representa el
60.98% perciben que la fidelizacion del cliente es regular, 69 clientes encuestados
que representan el 22.62% lo perciben en un nivel malo y 50 clientes encuestados
que representa el 16.39% lo perciben en un nivel bueno. Esto evidencia que existe un
problema pues los pacientes no demuestran fidelidad a la clinica por problemas

relacionadas a la calidad que perciben que se les brinda.
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4.3. Resultados descriptivos de las dimensiones
Resultados descriptivos de las dimensiones de la variable calidad de servicio

Tabla 13

Analisis descriptivos de la dimension elementos tangibles

Clientes Porcentajes
Malo 80 26,2
Regular 165 54,1
Bueno 60 19,7
Total 305 100,0

Figura 4

Andlisis descriptivo de la dimension elementos tangibles
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ELEMENTOS TANGIBLES

En la figura 4, se observa que 165 clientes encuestados que representa el
54.10% perciben que los elementos tangibles son regulares, 80 clientes encuestados
que representan el 26.23% lo perciben en un nivel malo y 60 clientes encuestados
que representa el 19.67% lo perciben en un nivel bueno. Esto evidencia que existe un
problema relacionado a los elementos tangibles en el area de emergencias, pues los

pacientes consideran que algunos aspectos de la clinica no tienen los elementos
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pertinentes o en buen estado que les brinde confianza su uso al realizar su tratamiento
médico.
Tabla 14

Analisis descriptivos de la dimension empatia

Clientes Porcentajes
Malo 67 22,0
Regular 178 58,4
Bueno 60 19,7
Total 305 100,0

Figura 5

Analisis descriptivo de la dimension empatia
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En la figura 5, se observa que 178 clientes encuestados que representa el
58.36% perciben que la empatia es regular, 67 clientes encuestados que representan
el 21.97% lo perciben en un nivel malo y 60 clientes encuestados que representa el
19.67% lo perciben en un nivel bueno. Esto evidencia que existe un problema
relacionado a la empatia, pues un porcentaje importante considera que las

enfermeras y médicos no son empaticos con ellos a pesar de que vienen atravesando
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una situacion medica complicada, a veces sientes que el trato es brusco y poco

adecuado para el momento que viven.

Tabla 15

Analisis descriptivos de la dimension fiabilidad

Clientes Porcentajes
Malo 28,2
Regular 167 54,8
Bueno 17,0
Total 305 100,0
Figura 6

Analisis descriptivo de la dimension fiabilidad
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En la figura 6, se observa que 167 clientes encuestados que representa el

54.75% perciben que la fiabilidad es regular, 86 clientes encuestados que representan

el 28.20% lo perciben en un nivel malo y 52 clientes encuestados que representa el

17.05% lo perciben en un nivel bueno. Esto evidencia que existe un problema

relacionado a la fiabilidad, pues un porcentaje importante considera que el trato que

se recibe no es el adecuado considerando que ellos necesitan confianza al someterse
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a algun tratamiento médico mas aun en el area de emergencia de la clinica, en ese
sentido, un gran numero de encuestados con confia en la atencion de este centro de
salud.

Tabla 16

Analisis descriptivo de la dimension seguridad

Clientes Porcentajes
Malo 86 28,2
Regular 162 53,1
Bueno 57 18,7
Total 305 100,0

Figura 7

Analisis descriptivo de la dimension seguridad
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SEGURIDAD

En la figura 7, se observa que 162 clientes encuestados que representa el
53.11% perciben que la seguridad es regular, 86 clientes encuestados que
representan el 28.20% lo perciben en un nivel malo y 57 clientes encuestados que
representa el 18.69% lo perciben en un nivel bueno. Esto evidencia que existe un

problema relacionado a la seguridad, pues un porcentaje importante considera que el
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tratamiento recibido no garantiza la curacién del percance médico que tienen los
pacientes, por otro lado, los encuestados manifiestan que eso conocen por otros
pacientes que fueron tratados en la clinica.

Resultados descriptivos de las dimensiones de la fidelizacion de clientes

Tabla 17

Analisis descriptivos de la dimension estrategia relacional

Clientes Porcentajes
Malo 86 28,2
Regular 166 54,4
Bueno 53 17,4
Total 305 100,0

Figura 8

Andlisis descriptivo de la dimension estrategia relacional
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ESTRATEGIA RELACIONAL

En la figura 8, se observa que 166 clientes encuestados que representa el
54.43% perciben que la estrategia relacional que se aplica es regular, 86 clientes
encuestados que representan el 28.20% lo perciben en un nivel malo y 53 clientes

encuestados que representa el 17.38% lo perciben en un nivel bueno. Esto evidencia
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gue existe un problema relacionado a la estrategia relacional, pues un porcentaje
importante considera que las relaciones entre personal de salud no es la adecuada,
pues denotan un trato hostil en algunas circunstancias.

Tabla 18

Analisis descriptivos de la dimension experiencia del cliente

Clientes Porcentajes
Malo 85 27,9
Regular 152 49,8
Bueno 68 22,3
Total 305 100,0

Figura 9

Analisis descriptivo de la dimension experiencia del cliente
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EXPERIENCIA DEL CLIENTE

En la figura 9, se observa que 152 clientes encuestados que representa el
49.84% perciben que la experiencia del cliente es regular, 85 clientes encuestados
representan el 27.87% lo perciben en un nivel malo y 68 clientes encuestados que
representa el 22.30% lo perciben en un nivel bueno. Esto evidencia que existe un

problema relacionado a la experiencia del cliente, pues un porcentaje importante
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considera que las veces que se atendi6 en la clinica no fue satisfactoria pues no colmé
Sus expectativas.

Tabla 19

Andlisis descriptivos de la dimension incentivos y privilegios

Clientes Porcentajes
Malo 81 26,6
Regular 168 55,1
Bueno 56 18,4
Total 305 100,0

Figura 10

Andlisis descriptivo de la dimensién incentivos y privilegios
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INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

En la figura 10, se observa que 168 clientes encuestados que representa el
55.08% perciben que los incentivos y privilegios es regular, 81 clientes encuestados
representan el 26.56% lo perciben en un nivel malo y 56 clientes encuestados que
representa el 18.36% lo perciben en un nivel bueno. Esto evidencia que existe un
problema relacionado a la incentivos y privilegios, pues un porcentaje importante

considera que la clinica no oferta muchos descuentos en el tratamiento que se



73

realizan es mas considera que es caro tratarse en la clinica en comparacién con otros

centros de salud de su misma categoria.
Tabla 20

Analisis descriptivos de la dimension comunicacion

Clientes Porcentajes
Malo 90 29,5
Regular 160 52,5
Bueno 55 18,0
Total 305 100,0

Figura 11

Analisis descriptivo de la dimensién comunicacion

60

S0
40

30

PORCENTAJES

20

Walo Reqular

COMUNICACION

Bueno

En la figura 11, se observa que 160 clientes encuestados que representa el

52.46% perciben que la comunicacion es regular, 90 clientes encuestados

representan el 29.51% lo perciben en un nivel malo y 55 clientes encuestados que

representa el 18.03% lo perciben en un nivel bueno. Esto evidencia que existe un

problema relacionado a la comunicacion, pues un porcentaje importante considera

que les es complicado poder comunicarse con las enfermeras o el medico que le
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atiende pues no existe buenos canales de comunicacion o en todo caso la

permanencia del médico en la clinica es eventual.

4.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 21

Analisis descriptivo de los resultados de la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion

de clientes
_ Fidelizacion de clientes
Calidad de Total
o Malo Regular Bueno
servicio
fi % fi % fi % fi %
Malo 44 14.4% 24 7.9% 1 0.3% 69 22.6%
Regular 25 8.2% 134  43.9% 17 5.6% 176 57.7%
Bueno 0 0.0% 28 9.2% 32 10.5% 60 19.7%
Total 69 22.6% 186 61.0% 50 16.4% 305 100.0%
Figura 12

Andlisis descriptivo de los resultados de la relacién entre la calidad de servicio y la fidelizacion

de clientes
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La figura 12 presentan la descripcion con respecto a las variables de estudio,

donde se puede visualizar 14.4% de los clientes encuestados consideran la relacion
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entre dichas variables es malo. De igual forma 43.9% de los encuestados perciben
esta relacion como regular y finalmente un 10.5% de los clientes encuestados
consideran una relacién buena; esto comprueba que existe relaciéon positiva y directa
entre las variables calidad de servicio y fidelizacion de clientes, que se verifica en la
prueba de hipétesis.

4.5. Prueba de la normalidad para la variable de estudio

Ho. La variable fidelizacién de clientes presenta una distribucién normal.

Ha. La variable fidelizacién de clientes es diferente a la distribucion normal.

Tabla 22

Resultados de la prueba de normalidad de la variable fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

N 305
Parametros normales?® Media 129,6590
Desv. Desviacion 19,70577
Maximas diferencias extremas Absoluto ,069
Positivo ,069
Negativo -,066
Estadistico de prueba ,069
Sig. asintética(bilateral) ,001¢

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

La tabla 22 muestra los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov
Smirnov donde se observa que la mayoria de los puntajes no se aproximan a una
distribucion normal en la variable fidelizacion de clientes, puesto que el coeficiente de
significancia es de 0.001; menor a 0.05, por consiguiente el resultado consigue
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipoétesis alterna, de modo que la prueba de

estadistica a emplear debe ser no paramétrica, en este caso, en el desarrollo de la
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investigacion se empled la prueba de Rho de Spearman para el analisis estadistico

inferencial.

4.6. Procedimientos correlacionales

Contraste de la hipétesis general

Ho. No existe una relacion significativa entre la calidad del servicio y la fidelizacion de
los clientes de la clinica Montefiori, La Molina - 2020.

Ha. Existe una relacion significativa entre la calidad del servicio y la fidelizacion de los
clientes de la clinica Montefiori, La Molina - 2020.

Nivel de confianza: 95% (a =0,05)

Regla de decision: Sig. = 0.05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)

Sig. < 0.05 — se rechaza la hipétesis nula (Ho)

Tabla 23

Resultados de correlacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

_ Coeficiente de correlacion ,682"
Rho de Calidad de ) )
o Sig. (bilateral) ,000
Spearman  servicio
N 305

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

La tabla 23 muestra los resultados de la relacion entre la calidad de servicio y
la fidelizacion de clientes, a un nivel de significancia de 0.000 menor al 0.05 lo que
permite rechazar la hipétesis nula y aceptarla hipétesis alterna. Asimismo, existe una
correlacion considerable (rho=0.682) entre las variables, es decir en la medida que se
apligue una buena calidad de servicio mejor sera la fidelizacion de los clientes de la

clinica Montefiori — 2020.
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Figura 13

Gréfico de dispersion de las variables calidad de servicio y fidelizacion de clientes
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En la figura 13 se puede observar los resultados del gréafico de dispersién entre
las variables la calidad de servicio y la fidelizacién de clientes de la clinica Montefiori
— 2020. Este resultado indica que existe una relacion positiva directa y significativa
entre dichas variables, es decir, en la medida que haya mayores puntajes en la
variable calidad de servicio, mayores seran los puntajes en la fidelizacion de los
clientes.

Contrastacion de hipoétesis especifica 1

Ho. No existe una relacion significativa entre los elementos tangibles y la fidelizacion
de los clientes de la clinica Montefiori, La Molina - 2020.

Hi. Existe una relacion significativa entre los elementos tangibles y la fidelizacion de

los clientes de la clinica Montefiori, La Molina - 2020.
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Tabla 24

Resultados de correlacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

Coeficiente de correlacion 527"
Rho de Elementos _ _
_ Sig. (bilateral) ,000
Spearman  tangibles
N 305

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

La tabla 24 muestra los resultados de la relacion entre la dimensidn elementos
tangibles de la calidad de servicio y la fidelizacién de clientes, a un nivel de
significancia de 0.000 menor al 0.05 lo que permite rechazar la hipotesis nula y
aceptarla hipétesis alterna. Asimismo, existe una correlacion considerable
(rho=0.527) entre la dimensién y la variable, es decir en la medida que tenga mejores
elementos tangibles mejor sera la fidelizacion de los clientes de la clinica Montefiori —
2020.

Contrastacion de hipoétesis especifica 2

Ho. No existe una relacién significativa entre la empatia y la fidelizacion de los clientes
de la clinica Montefiori, La Molina - 2020.

H2. Existe una relacion significativa entre la empatia y la fidelizacion de los clientes
de la clinica Montefiori, La Molina - 2020.

Tabla 25

Resultados de correlacion entre la empatia y la fidelizacion de clientes

Fidelizacién de clientes

Coeficiente de correlacion ,589”
Rho de _ _
Empatia Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 305

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
La tabla 25 muestra los resultados de la relacién entre la dimension empatia

de la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes, a un nivel de significancia de
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0.000 menor al 0.05 lo que permite rechazar la hipétesis nula y aceptarla hipotesis

alterna. Asimismo, existe una correlacion considerable (rho= .589) entre la dimensién

y la variable, es decir en la medida que se tenga actitudes empaticas por parte de los

colaboradores mejor sera la fidelizacion de los clientes de la clinica Montefiori — 2020.

Contrastacion de hipoétesis especifica 3

Ho. No existe una relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion de los clientes
de la clinica Montefiori, La Molina - 2020.

Hs. Existe una relacién significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion de los clientes
de la clinica Montefiori, La Molina - 2020.

Tabla 26

Resultados de correlacion entre la fiabilidad y la fidelizacién de clientes

Fidelizacién de clientes

Coeficiente de correlacion ,553"
Rho de o _ _
Fiabilidad Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 305

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

La tabla 26 muestra los resultados de la relacion entre la dimension fiabilidad
de la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes, a un nivel de significancia de
0.000 menor al 0.05 lo que permite rechazar la hip6tesis nula y aceptarla hipotesis
alterna. Asimismo, existe una correlacion considerable (rho=0.553) entre la dimension
y la variable, es decir en la medida que demuestre acciones fiables en la empresa,
mejor sera la fidelizacion de los clientes de la clinica Montefiori — 2020.
Contrastacion de hipotesis especifica 4
Ho. NO existe una relacion significativa entre la seguridad y la fidelizacion de los

clientes de la clinica Montefiori, La Molina - 2020.
Ha4. Existe una relacion significativa entre la seguridad y la fidelizacién de los clientes

de la clinica Montefiori, La Molina - 2020.
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Tabla 27

Resultados de correlacion entre la seguridad y la fidelizacion de clientes

Fidelizaciéon de clientes

Coeficiente de correlacion ,662"
Rho de . . .
Seguridad Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 305

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

La tabla 27 muestra los resultados de la relacion entre la dimension seguridad
de la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes, a un nivel de significancia de
0.000 menor al 0.05 lo que permite rechazar la hipotesis nula y aceptarla hipétesis
alterna. Asimismo, existe una correlacion considerable (rho=0.662) entre la dimensién
y la variable, es decir en la medida que aplique las medidas de seguridad apropiadas,

mejor sera la fidelizacién de los clientes de la clinica Montefiori — 2020.



CAPITULO V
DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES
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5.1. Discusiones

En esta investigacion se analizo la relacion entre las variables calidad de
servicio y fidelizacion de los clientes de la clinica Montefiori — 2020, considerando que
se observo deficiencias con respecto a la calidad de servicio que brinda la clinica y
sus repercusiones se observan en la fidelizacién de los clientes.

Los instrumentos que se utilizaron para recoleccion de datos fueron sometidos
a criterios de confiabilidad y validez, logrando como resultado un alto nivel de
confiabilidad, respecto al instrumento de calidad de servicio presenta un alfa de
Cronbach de 0.958, mientras que el instrumento de fidelizacion del cliente, alcanz6
un alfa de Cronbach de 0.946; ambos instrumentos son mayores al 0.80, probando
gue ambos instrumentos tienen una perfecta confiabilidad para el recojo de datos.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipétesis general
mediante el estadistico de correlacion Rho de Spearman de 0.682 a un nivel de
significancia de 0.000, se evidencia que existe una correlacién positiva considerable
entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de la clinica Montefiori — 2020.
Dichos resultados se contrastan con los resultados obtenidos por Mamani (2019) en
la tesis Calidad de servicio y su influencia con la satisfaccion del paciente en la Clinica
La Luz, Tacna, quien comprob6 que la calidad del servicio influye significativamente
en la satisfaccion de los pacientes demostrado con un R de Pearson de 0,970 con un
nivel de significancia de 0.000. Estos resultados permiten mencionar que la calidad
de servicio influye de manera adecuada y positiva, sin importar el lugar, es decir, que
una organizacion que adecue su modelo de negocio a mejorar la calidad de sus
productos o servicios; podra influir de manera positiva a construir una lealtad de

compra por parte del consumidor o cliente con su marca.
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Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacidon de hipotesis especifica
1 mediante el estadistico de correlacion Rho de Spearman de 0.682 a un nivel de
significancia de 0.000, se evidencia que existe una correlacion positiva considerable
entre los elementos tangibles y la fidelizacion del cliente de la Clinica Montefiori —
2020. Dichos resultados concuerdan con los obtenidos por Ferndndez (2018) en la
tesis Calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion del usuario en el centro de
salud Characato, Arequipa, 2018, quien concluye que existe una directa y positiva
moderada (r=0,687; Sig.=0.000) entre los elementos tangibles y la satisfaccién de los
usuarios del centro de salud. Estos resultados permiten mencionar que una moderna
infraestructura, modernos equipos y una mejora de la apariencia personal, son
aspectos que los clientes consideran importante.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipotesis especifica
2 mediante el estadistico de correlacion Rho de Spearman de 0.527 a un nivel de
significancia de 0.000, se evidencia que existe una correlacion positiva considerable
entre la empatia y la fidelizacion del cliente de la clinica Montefiori — 2020. Dihcos
resultados se asemejan con los obtenidos por Horna (2018) en la tesis Calidad de
servicio y fidelizacion del usuario externo del Instituto Peruano de Neurociencias,
Lima, quien en sus conclusiones demuestra que existe correlacion positiva moderada
(r=0.578; Sig.=0.000) entre la empatia y la fidelizacion del usuario externo del Instituto
Peruano de Neurociencias. Estos resultados permiten mencionar que la empatia es
uno de los principales ejes de la calidad de servicio pues con esta cualidad
demuestran su compromiso y predisposicion por apoyar al cliente.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipotesis especifica
3 mediante el estadistico de correlacion Rho de Spearman de 0.589 a un nivel de

significancia de 0.000, se evidencia que existe una correlacion positiva considerable
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entre la fiabilidad y la fidelizacidén del cliente de la Clinica Montefiori — 2020. Dichos
resultados se asemejan con los obtenidos por Carnero (2018) en la tesis Calidad de
servicio y la fidelizacion del cliente en la Clinica San Pablo sede Huaraz, quien
concluye que existe una relacion directa, alta y significativa (r=0.781; Sig.=0.000)
entre la fiabilidad y la fidelizacion de los clientes en la clinica San Pablo. Estos
resultados permiten mencionar que aspectos como el compromiso con el servicio,
cumplimiento de lo prometido y credibilidad son esenciales para logar una lealtad por
parte de los clientes. Es decir, la fiabilidad es esencial e importante, ya que, esta
caracteristica en concordante con la buena receptividad de la imagen que tienen los
clientes de la empresa, haciendo que depositen su confianza en el producto o servicio
gue se brinda al mercado.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipotesis especifica
4 mediante el estadistico de correlacion Rho de Spearman de 0.662 a un nivel de
significancia de 0.000, se evidencia que existe una correlacion positiva considerable
entre la seguridad y la fidelizacion del cliente de la Clinica Montefiori — 2020. Dichos
resultados se asemejan con los obtenidos por Mamani (2019) en la tesis Calidad de
servicio y su influencia con la satisfaccion del paciente en la Clinica La Luz, Tacna,
desarrollado en la Universidad Privada de Tacna, quien concluye que la seguridad
influye alta y significativamente en la satisfaccion de los pacientes demostrado con un
R de Pearson de 0,842 y con un nivel de significancia de valor 0,000. Estos resultados
permiten mencionar que la seguridad es uno de los indicadores que mas influye en
una posterior fidelizacion del cliente, debido a que los clientes confian su salud en
una institucion que la garantice que estan bien organizados y que han tenido todas
las consideraciones pertinentes para que el paciente este comodo y tranquilo en el

establecimiento de la clinica.
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5.2. Conclusiones

Primero: De acuerdo con el objetivo general, se concluye que existe correlacion
positiva considerable (rho=0.682; Sig.=0.000), entre la calidad de servicio y la
fidelizacién del cliente de la clinica Montefiori — 2020; es decir, mientras mejor sea la
calidad de servicio en la clinica, desde una comunicacién interna hasta la mejora de
la calidad del producto o servicio, mejor sera la fidelizacion del cliente de la clinica.

Segundo: De acuerdo con el objetivo especifico 1, se concluye que existe
correlacién positiva considerable (rho=0.527; Sig.=0.000) entre los elementos
tangibles y la fidelizacion del cliente de la Clinica Montefiori — 2020; es decir, los
elementos tangibles guardan una relacion significativa con la fidelizacion del cliente,
entendiéndose que mientras las clinica mantenga una infraestructura moderna y
limpia, vestimenta forma y limpia del personal mejor sera la fidelizacion del cliente de
la clinica.

Tercero: De acuerdo con el objetivo especifico 2, se concluye que existe
correlacion positiva considerable (rho=0.589; Sig.=0.000) entre la empatia y la
fidelizacién del cliente de la clinica Montefiori — 2020; es decir, mientras los
colaboradores interactien de manera amable y cordial con los pacientes, ademas de
solucionar y comprender sus problemas con el servicio, mejor sera la fidelizacion del
cliente de la clinica.

Cuarto: De acuerdo con el objetivo especifico 3, se concluye que existe
correlacion positiva considerable (rho=0.553; Sig.=0.000) entre la fiabilidad y la
fidelizacion del cliente de la clinica Montefiori — 2020; es decir, en la medida que la
clinica cumpla con ofrecer un buen servicio y cumpla con las promociones y ofertas

prometidas, mejor sera la fidelizacion del cliente de la clinica.
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Quinto: De acuerdo con el objetivo especifico 4, se concluye que existe
correlacién positiva considerable (rho=0.662; Sig.=0.000) entre la seguridad y la
fidelizacion del cliente de la Clinica Montefiori — 2020; es decir, el nivel de seguridad
gue ofrece la empresa es uno de los indicadores mas importantes por el cual un
paciente se vuelve un cliente frecuente y fidelizado con la clinica.

5.3. Recomendaciones

En relacion con el objetivo general que es establecer la relacion entre la calidad
de servicio y la fidelizacion del cliente de la Clinica Montefiori — 2020, se recomienda
a la administradora de la clinica la implementacion de un plan de accién que permitira
mejorar la calidad de servicio en la clinica, este plan de accion debe ser elaborado de
forma integral considerando la participacion del personal médico y la opinion
importante de los pacientes para conocer las deficiencias de calidad que presenta la
clinica.

En relacién con el objetivo especifica 1 que es establecer la relacion entre los
elementos tangibles y la fidelizacion del cliente de la clinica Montefiori — 2020, se
recomienda realizar una mejora y renovacion de equipos médicos para que el
paciente sienta que la filosofia de la empresa se basa en la buena presentacion de
su personal.

En relacion con el objetivo especifica 2 que es establecer la relacion entre la
empatia y la fidelizacion del cliente de la clinica Montefiori — 2020, se recomienda
implementacion programas de capacitacion permanente basado en talleres para los
colaboradores y jefes en donde aprendan la importancia de ser amables con los
pacientes, como mejorar y brindar una atencion personalizada.

En relacion con el objetivo especifica 3 que es establecer la relacion entre la

fiabilidad y la fidelizacion del cliente de la clinica Montefiori — 2020, se recomienda
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implementar una politica de credibilidad, es decir, lo que se promete a los parientes
del paciente deben cumplirse de tal forma que la seguridad del paciente sea la mejor
en las instalaciones de la clinica.

En relacion con el objetivo especifica 4 que es establecer la relacion entre la
seguridad y la fidelizacién del cliente de la clinica Montefiori — 2020, se recomienda
realizar talleres de capacitacion especificos y especializados con la finalidad de
brindar herramientas de atencion al paciente y ensefiar como se debe manejar a

pacientes especiales.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Calidad de servicio y fidelizacion del cliente en la clinica Montefiori, La Molina - 2020

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general
¢Qué
existe

relacion
entre la
calidad de servicio
y la fidelizacion del
cliente en la clinica
Montefiori, La
Molina - 20207
Problemas
especificos
¢Que

existe

relacion
entre los
elementos

tangibles vy la
del

cliente en la clinica

fidelizacion

Montefiori, La
Molina - 20207

Objetivo general

Establecer la
relacion entre la
calidad de servicio y
del

cliente en la clinica

la fidelizacion

Montefiori de La

Molina — 2020.
Objetivos
especificos
Establecer la
relacion entre los

elementos tangibles
y la fidelizaciéon del
cliente en la clinica

Montefiori de La

Molina — 2020.
Establecer la
relacion entre la

Hipotesis general
Existe una relacion
significativa entre la
calidad del servicio y
la fidelizacion de los
clientes de la clinica
Montefiori - La
Molina 2020.
Hipodtesis
especificas

Existe una relacion
significativa entre los
elementos tangibles
y la fidelizacién del
cliente en la clinica
Montefiori - La
Molina 2020.

Existe una relacion

significativa entre la

Variable 1. Calidad de servicio

_ _ _ Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores L
medicion rangos
- Equipamiento
Elementos - Infraestructura
tangibles - Recursos de
difusion
_ : Totalmente
- Amabilidad
) desacuerdo
i - Carisma Bueno
Empatia ) - En
- Contagio [146; 180)
_ desacuerdo
emocional _ Regular
_ : Parcialmente
- Cumplimiento [114; 146)
_ de acuerdo
- Prestacion de Malo
o _ 4: De acuerdo
o servicio cuidadoso [36; 114)
Fiabilidad 5: Totalmente
- Respeto a Ia
o de acuerdo
privacidad
- Confianza
Seguridad - Credibilidad

- Honestidad




¢ Qué relacion
existe entre la
empatia y la
fidelizacion del
cliente en la clinica
Montefiori, La
Molina - 2020?

¢, Qué relacion
existe entre la
fiabilidad vy la
fidelizacion del
cliente en la clinica
Montefiori, La
Molina - 20207

¢ Qué relacion
existe entre la
seguridad y la
fidelizacion del
cliente en la clinica
Montefiori, La

Molina - 20207?

empatia y la
fidelizacion del
cliente en la clinica
Montefiori de La
Molina — 2020.

Establecer la
relacion entre la
fiabilidad y la

fidelizacion del
cliente en la clinica
Montefiori de La
Molina — 2020.

Establecer la
relacion entre la
seguridad y la
fidelizacion del
cliente en la clinica
Montefiori de La
Molina — 2020.

empatia y la
fidelizacion del
cliente en la clinica
Montefiori - La
Molina 2020.

Existe una relacion

significativa entre la

fiabilidad y la
fidelizacion del
cliente en la clinica
Montefiori - La
Molina 2020.

Existe una relacién

significativa entre la

seguridad y la
fidelizacion del
cliente en la clinica
Montefiori - La
Molina 2020.

Variable 2. Fidelizacion del cliente
] ] _ Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores o
medicion rangos
_ - Recomendacion
Estrategia )
_ - Incentivos
relacional o
- Seguimiento
o - Atencion
Experiencia ]
) - Confianza
del cliente )
- Sugerencias
: Totalmente
- Acceso a los
desacuerdo Bueno
beneficios
Incentivos y ~ :En [144; 180)
o - Campanas y
privilegios Jileqi desacuerdo Regular
rivilegio ,
P g : Parcialmente | [115; 144)
- Reconocimiento
de acuerdo Malo
4: De acuerdo [36; 115)

Comunicacion

Interaccion
Frecuencia

Multicanalidad

5: Totalmente

de acuerdo




Nivel - disefio de

investigacion

Poblaciéon y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticos utilizados

Tipo

Bésica

Disefio

No experimental
Nivel

Correlacional

Poblacion

1470 pacientes de la clinica Montefiori de
La Molina — 2020.

Muestra

305 pacientes de la clinica Montefiori de La
Molina — 2020.

Variable 1: Calidad de servicio
Técnica: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario de
calidad de servicio

Variable 2: Fidelizacion de los
clientes

Técnica: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario de

fidelizacién del cliente

Estadistica descriptiva
- Tablas de frecuencia
- Gréfico de barras
Estadistica inferencial

- Rho de Spearman.




Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO
Instrucciones. Estimado(a) sefior(a) el presente cuestionario este cuestionario tiene
frases relativamente cortas, que permite hacer una descripciéon de cémo percibes la
calidad de servicio. Para ello es importante responder con mucha sinceridad a cada
uno de los items que aparecen a continuacién, de acuerdo como pienses o actues.
Tu colaboracién es importante y sera un gran aporte para la clinica.

1. Totalmente desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Parcialmente de acuerdo
4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Puntajes
1123|415

DIMENSION: ELEMENTOS TANGIBLES

La clinica cuenta con equipos necesarios para brindarle un buen

servicio.

Los materiales usados para su atencion son los adecuados para

brindarle un buen servicio.

La clinica cuenta con equipos modernos para brindarle un buen

3 . 112 (3|4 |5
servicio.

4 | Considera que las instalaciones de la clinica son cémodas. 1123 |4 |5

5 | Laclinica visualmente es atractiva. 112 |3 |45

6 | Lainfraestructura de la clinica es la adecuada. 112 |3 |45

7 Los folletos, difusién y publicidad son visualmente atractivos. 112 (3 (4|5

Considera que los folletos, la difusiébn y la publicidad son

sencillos y faciles de entender.

9 Le resulta atractivo el logo de la empresa. 112 (3 (4|5
DIMENSION: EMPATIA

10 | Los colaboradores lo tratan con amabilidad. 112 (3 (4|5
11 | Durante su atencion es tratado con paciencia y respeto. 112 |3

Sus dudas e inquietudes son resueltas por nuestros
12 112 |3 (4|5
colaboradores.

La clinica cuenta con personal orientado a guiarlo en su atencion
13 112 |3 (4|5
de forma adecuada y oportuna.

14 | Encuentra en su atencién un sincero interés en ayudarlo. 112 (3 (4|5




15 | Los colaboradores entienden sus necesidades. 121|345
Considera que la clinica se preocupa por sus necesidades y

16 _ 112 |3 (4|5
comodidad.

17 | La clinica comprende lo que usted requiere para su tratamiento |1 |2 | 3 5

18 | Sus sugerencias son escuchadas y consideradas por la clinica. |1 |2 | 3 5

DIMENSION: FIABILIDAD
El profesional de salud por quien fue atendido (a) tienen

19 | conocimientos suficientes para solucionar sus problemas de |1 |2 |3 |4 |5
salud.

20 Las especialidades ofrecidas por clinica cubren la demanda que 11213045
usted necesita ante algun problema de salud que lo aqueje.
Cuéndo le ofrecieron la atencion a una determinada hora esta se

21 . ) . 112 |3 |45
cumplié de acuerdo al tiempo establecido.
Las citas en las diferentes especialidades estan siempre

22 | _ 112 |3 |4 |5
disponibles.
Los intervalos de las citas, entre una y otra son los adecuados

23 . 1123 |4 |5
para su atencion.

24 | Su atencion se brinda de forma &gil y en un tiempo razonable. 112 |3 |4 |5

25 | Laclinica mediante su personal tiene sus datos bien registrados. |1 |2 |3 |4 |5

26 | La atencion se realiza en el horario en el que esta programado. |1 |2 |3 |4 |5

27 | Durante su atencion usted fue atendido con privacidad. 112 (3 (4|5

DIMENSION: SEGURIDAD
La clinica le brinda la seguridad que usted necesita para su

28 » 112|345
atencion.
El sistema de registro en la atencién que le brinda la clinica es

29 112 |3 (4|5
el adecuado.
La clinica guarda correctamente su historia clinica y todo lo que

30 _ _ 112 |3 |4 |5
se encuentra dentro de ella, de forma confidencial.

31 | Los trabajadores le inspiran confianza. 112 |3 5

32 | La atencion médica de la clinica cubre sus expectativas. 112 (3 5
El personal médico genera confianza en usted por su ética

33 _ - o 123 |45
profesional o reputacion en su especialidad

34 | Siente seguridad al ingresar a las instalaciones de la clinica. 112 |3 5

35 | En la clinica aceptan sus criticas de forma positiva. 112 |3 5
Se le informa de una manera clara y comprensible todo lo

36 1123 |4 |5

relacionado a su atencion.




CUESTIONARIO SOBRE LA FIDELIZACION DEL CLIENTE
Instrucciones. Este cuestionario tiene frases relativamente cortas, que permite hacer
una descripcion de como percibes la fidelizacién del cliente. Para ello es importante
responder con mucha sinceridad a cada uno de los items que aparecen a
continuacion, de acuerdo como pienses o actues. Tu colaboracion es importante y
sera un gran aporte para la clinica.

1. Totalmente desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Parcialmente de acuerdo

4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Puntajes
1112|3415

DIMENSION: ESTRATEGIA RELACIONAL

Recomienda los servicios que se le ofrecié en clinica a sus

amigos y familiares.

El tratamiento realizado en clinica cubre sus necesidades y
expectativas.

Si usted necesita una atencion médica estaria de acuerdo en

atenderse en la clinica.

La clinica retribuye a su preferencia, brindandole algun beneficio

para usted y/o sus familiares.

Estd de acuerdo con los regalos que clinica brinda como

incentivos a sus pacientes.

Usted esta conforme con las tarjetas de descuento que tiene

clinica.

Usted es conocedor de las actividades brindadas (charlas,

talleres, celebracion de fechas especiales, etc.) por la clinica.

Al culminar su atencion, en consulta ambulatoria, emergencia u
8 | hospitalizacion, usted fue contactado por alguna areadeclinica| 1 | 2 | 3 |4 | 5

para saber si se sinti6 satisfecho con la atencién.

Esta de acuerdo con el estudio 0 encuesta que realiza la clinica
para conocer como percibe usted el servicio.
DIMENSION: EXPERIENCIA AL CLIENTE

10 | Fue agradable el proceso de su atencién dentro de la clinica. 112(3(4)|5




11

Recibio la orientacion necesaria y de manera adecuada durante

su estancia en la clinica.

12

El personal administrativo que lo atiende es amable, cortés, y

resuelve sus inquietudes.

13

Clinica Montefiori responde a la confianza que usted ha

depositado para su atencién médica.

14

Esta de acuerdo con la profesionalidad con la que fue atendido.

15

La atencion médica de la clinica cumplio con sus expectativas.

16

La clinica cuenta con un buzon de sugerencias y se encuentra a

su disposicion.

17

Considera que la clinica cuenta con personal capacitado en el
area de PAUS (Plataforma de atencion al Usuario en Salud) para

absolver sus inquietudes.

18

Usted ha realizado alguna sugerencia en las ultimas visitas que

ha tenido a clinica en cualquiera de nuestros servicios.

DIM

ENSION: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

19

Cuenta usted con los beneficios exclusivos de tarjeta Golden,

plus o kids que ofrece la clinica.

20

Esta de acuerdo con los descuentos que la clinica realiza en las

consultas de las diferentes especialidades de forma aleatoria.

21

Acceder a los beneficios de clinica es rapido y seguro.

22

Esta conforme con que se realicen campafias médicas cada 3

meses en la clinica.

23

Acude habitualmente a la clinica porque proporciona

determinados privilegios

24

Usted esta de acuerdo en las campafias que clinica ha ofrecido

en lo que va del afio, para reforzar el compromiso con su salud.

25

Digo cosas positivas de la clinica Montefiori, respecto a mi

atencion.

26

Considero a la clinica como primera opcion cuando tengo algin

problema de salud.

27

Usted se siente reconocido con los incentivos privilegios que

brinda la clinica.

DIM

ENSION: COMUNICACION

28

Le resulta sencillo entablar una buena la relacién con la clinica

respecto a su atencion.




29

Considera usted que presentar alguna queja o insatisfaccion

permite mejorar el servicio y por ende su atencion.

30

Esta de acuerdo en la forma en la que los colaboradores realizan

la interactGan con nuestros pacientes durante su atencion.

31

Esta satisfecho con la frecuencia en la que recibe las

comunicaciones de la clinica.

32

Esta de acuerdo con la comunicacion que clinica realiza para

verificar que su experiencia en la clinica.

33

Le resulta adecuada la frecuencia con la que son cambiados los
carteles, banners, anuncios, boletines y sefialéticas de

comunicacion en clinica.

34

Se ha familiarizado con los canales de comunicacion (Facebook,
WhatsApp, revistas, pagina web, etc.) de clinica.

35

Le parecen interesantes las comunicaciones que recibe.

36

Esta de acuerdo con los canales de comunicacion que existen

en la clinica.




Anexo 3. Ficha de validacion por criterio de jueces expertos

Validacién del instrumento: CALIDAD DE SERVICIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Dr. Luis Marcelo Quispe

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico [x ] Estadistico

*Pertinencia: El ilem corresponde al conceplo fednco formulado.
*Redevancia: El #=m es apropiado para representar al componente o
dimensiin espacifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
CoNCiso, exacto y drecio

Firma d oWformante.
Nota: Suficenda, se dice suicenca cuando los items planteados

son suficentes para medir la dimension

Validacién del instrumento: FIDELIZACION DEL CLIENTE

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Dr. Luis Marcelo Quispe

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico [x ]

'Pertinencia: El item corresponde &l concaplo tedrico formulado.
*Relevancia: El #em as apropiado para represantar al componente o
dimension espaciica del constucto

3Claridad: Se entiende sin diicultad alguna el enunciado del ilem, es
£oNos0, exaco y dracio

Nota: Suficenda, se dios suficienca cuando los ilems planteados
son suficentes para medir la dimensidn




Validacién del instrumento: CALIDAD DE SERVICIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./lng.: ....

pwi: 40968843
Especialidad del validader: Tematico[ x ] Metodologico [ ] Estadistico [ ]
*Pertinencia; El ilem coresponde &l conceplo fedrico formulada.
*Redevancia: El ilem es apropiado para representar al componenie o
dimensidn especifica del consrucio
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enuncado del item, &5

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang

concsa, exacio y direcio
Firma del Experto Informante.

Nota: Suficencia, se dice suficienca cuando los ilems planteados

son suficienies para medir la dimensiin

Validacién del instrumento: FIDELIZACION DEL CLIENTE

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./lng.: ......
DNI:, 30968849

Especialidad del validader: Tematico|[ x ] Metodologice [ ] Estadistico [ ]

*Pertinencia: El ilem comesponde &l concepio iedrico formulada.

*Redevancia: El ilem es apropiado para representar al componenie o
dimensidn especiica del consrucio
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, &5

concsa, exacio y dinecio

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang

Mota: Suficenca, s dice suicienta cuands los ilems planteadas Firma del Experto Informante.
san suficienies para medir la dimensidn




Validacion del instrumento: ~ CALIDAD DE SERVICIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable []

Apellidos y nombres del juez Validador: Mag. Bonilla Ferreyra Jorge Luis

DNI: 04641381

Especialidad del validador: Temdtico [ X] Metodolégico [ ] Estadistico[ ]

Pertinencia: E! item corresponde al conceplo tedricoformulado
Relevancia: £l item &s apropiado para
representar elcomponente o dimension
especifica del constructo
Claridad: Se entiende sin dificultad
algun enunciado del item, es conciso,
exacto y directo ;
MAG. BONILLA FERREYRA JORGE LUIS

Validacion del instrumento: ~ FIDELIZACION DEL CLIENTE

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez Validador Mag. Bonilla Ferreyra Jorge Luis
DNI:04641381

Especialidad del validador: Tematico [ X ] Metodolégico [ ] Estadistico| ]

Pertinencia: E| fem corresponde al concepto
tedricoformulado

Relevancia: El item es apropiado para representar
slcomponanta 0 dimension especifica del constructo
Claridad: Se entende sin dificultad algun enunciado
del flem, es conciso, exacto y directo,

MAG. BONILLA FERREYRA JORGE LUIS
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Anexo 5. Base de datos

Base de datos: Calidad de servicio

CALIDAD DE SERVICIO
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Base de datos: Fidelizacion del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE
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