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ACTA DE SUSTENTACION VIRTUAL DE TESIS

Siendo las 9.00a.m. del viernes 10 de diciembre de 2021, se dio inicio a la Sustentacion
Virtual de Tesis soportado por el sistema Google Meet, preparado y controlado por la
Unidad de Tele Educacidn de la Escuela de Posgrade de la Universidad Nacional Pedro
Ruiz Gallo de Lambayeque, con la participacidn en la Video Conferencia de los miembros
del Jurado, nombrados con Resolucion N*560-2020-EPG, de fecha 16 de octubre de
2020, conformado por:

Dr. SEGUNDO FELIPE ULCO ANHUAMAN Presidente
Dra. BLANCA SANTOS FALLA ALDANA Secretaria
Dr. HUGO ADALBERTO URBINA RAMIREZ Vocal
M.Sc. LESLIE CAROL ZEVALLOS QUINTEROS Asesor

Para evaluar el informe de tesis de la tesista DEYSY DEL ROSARIO POPUCHE
PISCOYA, candidata a optar el grado de MAESTRA EN CIENCIAS CON MENCION EN
GERENCIA DE SERVICIOS DE SALUD con la tesis fitulada “FIDELIZACION DE LOS
PACIENTES CON LA INSTITUCION PRESTADORA DE SERVICIO DE SALUD
PRIVADO (CLINICA METROPOLITANA) EN CHICLAYO, NOVIEMBRE-DICIEMBRE
2019, ENERO 2020".

El Sr. Presidente, después de transmitir el saludo a todos los participantes en la Video
Conferencia de la Sustentacion Virtual ordend la lectura de la Resolucion N*1166-
2021-EPG de fecha 03 de diciembre de 2021, que autoriza la Sustentacién Virtual del
Informe de tesis correspondiente, luego de lo cual autorizé a la candidata a efectuar la
Sustentacion Virtual, otorgandole 30 minutos de tiempo y autorizando también compartir
su pantalla.

Culminada la exposicién de la candidata, se procedié a la intervencion de los miembros
del jurado, exponiendo sus opiniones y observaciones correspondientes, posteriormente
se realizaron las preguntas a la candidata.

Culminadas las preguntas y respuestas, el Sr. Presidente, autorizé el pase de los
miembros del Jurado a la sala de video conferencia reservada para el debate sobre la
Sustentacion Virtual del Informe de tesis realizada por la candidata, evaluando en base a
la ribrica de sustentacién y determinando el resultado total de la tesis con 17 puntos,
equivalente a bueno, quedando la candidata apta para optar el Grado
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de MAESTRA EN CIENCIAS CON MENCION EN GERENCIA DE SERVICIOS DE

SALUD.

Se retomnd a la Video Conferencia de Sustentacion Virtual, se dio a conocer el resultado,
dando lectura del acta y se culmind con los actos finales en la Video Conferencia de

Sustentacion Virtual,
Siendo las 9.50 p.m. se dio por concluido el acto de Sustentacion Virtual.

PRESIDENTE SECRETARIO
VOCAL ASESOR
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RESUMEN
El presente trabajo tuvo como objetivo: determinar los factores que generan fidelizacién en los
pacientes con la entidad prestadora de servicio de salud privado: Clinica Metropolitana,
Chiclayo, noviembre - diciembre 2019, enero 2020.
Pacientes y Métodos: El estudio es descriptivo de corte transversal, observacional y prospectivo.
Muestra de 185 pacientes. Muestreo: no probabilistico consecutivo. Poblacion objetivo:
pacientes que acudian a recibir servicios por la entidad la Clinica Metropolitana, durante los
meses de noviembre - diciembre 2019, enero 2020 en el area de emergencia y caja. Se aplico un
test sobre Fidelizacion de 15 items. Contiene preguntas correspondientes a fidelizacion en tres
dimensiones: cultura de la empresa, experiencia del usuario y estrategia relacional
Resultados: un 62% de los pacientes estan altamente fidelizados mientras que, un 26% de se
encuentra en un nivel regular de fidelizacion y un 12 % presenta un nivel bajo de fidelizacion.
La dimensién cultura de la empresa presenta un alto porcentaje con 72% de clientes que se
encuentran fidelizados al igual que en la dimensién experiencia del usuario, que presenta un 70
% de pacientes fidelizados y la dimension estrategia relacional presenta 30 % de pacientes
fidelizados, siendo asi la dimension que posee el menor porcentaje de fidelizacion.
Conclusiones: Los factores que generan fidelizacion en los pacientes con la entidad prestadora
de servicio de salud privado: Clinica Metropolitana, Chiclayo, noviembre - diciembre 2019,
enero 2020 son cultura de la empresa, experiencia del usuario y estrategia relacional.

Palabras clave: fidelizacién, servicio de salud
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ABSTRACT

At present, most of the private health service providers categorically affirm that they are
patient-oriented. The problem is how to make this strategic desire a truly profitable reality.
Companies that truly claim to be patient-oriented should focus not only on finding new
patients but on developing long-term relationships with existing ones (1,2).

Objective: To determine the factors that generate loyalty in patients with the private health
service provider entity: Metropolitan Clinic, Chiclayo, November - December 2019, January
2020.

Patients and Methods: The study is descriptive, cross-sectional, observational and
prospective. A sample size of 185 patients was used. Sampling: consecutive non-probabilistic.
Target population: patients who came to receive services from the private entity Clinica
Metropolitana, located in the city of Chiclayo, during the months of November - December
2019, January 2020 in the emergency and cashier area. The survey technique was used and a
test on Loyalty was applied, which consists of 15 items, which allows us to know how loyal
users are (in a high, regular or low percentage). It contains questions corresponding to loyalty
in three dimensions: (a) company culture, (b) user experience and (c) relational strategy

Results: It was obtained as a result that 62% of the patients of the institution that provides
private health services (clinic) are highly loyal, while 26% are at a regular loyalty level and
12% have a high level of loyalty. low level of loyalty. It was also obtained that the culture
dimension of the company presents a high percentage with 72% of customers who are loyal as
well as in the user experience dimension, which presents 70% of loyal patients and the
relational strategy dimension presents a single 30% of loyal patients, thus being the dimension
with the lowest loyalty percentage.

Conclusions: The factors that generate loyalty in patients with the private health service
provider entity: Metropolitan Clinic, Chiclayo, November - December 2019, January 2020 are

company culture, user experience and relationship strategy.

Keywords: loyalty, health service
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INTRODUCCION

Un sistema de salud publica en atencion primaria con un programa de fidelizacion es
beneficioso para la poblacion, si el estado hace esta inversion, sobre todo para los pacientes que
presentan continuidad.
Actualmente, la forma que garantiza la supervivencia en el mercado de las IPRESS privadas,
es la consolidacion de relaciones duraderas y estables entre ellas y aquellos clientes principales.
Colocar a disposicidn servicios de calidad permite el logro de la fidelizacion de clientes, y con
ello el incremento de acciones de prevencion primaria de los pacientes que acudan
constantemente a los establecimientos de salud del estado.
Por tal motivo la presente investigacion luego de describir cdmo se afronta el tema de la
fidelizacion de los pacientes que acuden la IPRESS privada y obtener los resultados del estudio,
estos sirven para generar evidencia local de cuales son los factores que determinan la
fidelizacion de los pacientes, ademas de obtener algunas nociones esenciales para tener en
cuenta en futuras estrategias de fidelizacion, las cuales permiten lograr una mejora sobre la
calidad de servicios de salud. Es asi como la implementacion de la Fidelizacion resulta ser una
estrategia nueva que debe aplicarse por parte de la Gerencia de los servicios de salud
principalmente en las distintas instituciones de salud publica.
Los capitulos que incluye el trabajo de investigacion son:
En el Cap I del presente trabajo de investigacion contiene la ubicacion donde se realiza la
investigacion, la formulacion del problema, una descripcion del objeto de estudio y la
metodologia empleada.
En el Cap Il se presenta los estudios de los antecedentes del tema de investigacion, la base
tedricay la definicidn de variables.
En el Cap Il se realiza el analisis e interpretacion de los datos procesados de forma objetiva e

imparcial, obtenidos estos datos mediante la aplicacion de la encuesta.
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CAP.1 ANALISIS DEL OBJETO DE ESTUDIO

1.1 Ubicacién

Chiclayo — Clinica Privada Metropolitana.

1.2 Como surge el problema

A nivel local se evidencia el aumento de instituciones prestadoras de servicios de salud privadas
como: clinicas, clinicas especializadas y centros médicos, todos ellos con estrategias de
fidelizacion y algunos con programas de fidelizacion. Los pacientes que acuden evidencian
satisfaccion con los profesionales que los atendieron y con los servicios recibidos, aumentando
asi el nimero de pacientes que teniendo seguro ya sea social o seguro integral de salud, acuden
a instituciones privadas sin importar el costo econdémico. Entonces surge la interrogante
¢CUALES SON LOS FACTORES QUE DETERMINAN LA FIDELIZACION DE LOS
PACIENTES CON LA ENTIDAD PRESTADORA DE SERVICIO DE SALUD

PRIVADO: CLINICA METROPOLITANA, CHICLAYO, NOVIEMBRE - DICIEMBRE
2019, ENERO 2020?

1.3 Objetivo general de estudio
Determinar los factores que generan fidelizacion en los pacientes con la entidad
prestadora de servicio de salud privado: Clinica Metropolitana, Chiclayo, noviembre -
diciembre 2019, enero 2020.
1.3.1 Objetivos especificos:

1. Describir la cultura de la empresa de la institucion prestadora de servicio de
salud privado: Clinica Metropolitana, Chiclayo, noviembre - diciembre
2019, enero 2020.

2. Describir la experiencia del paciente que acude a la institucion prestadora de
servicio de salud privado: Clinica Metropolitana, Chiclayo, noviembre -
diciembre 2019, enero 2020.

3. Describir la estrategia relacional de la institucion prestadora de servicio de
salud privado: Clinica Metropolitana, Chiclayo, noviembre - diciembre
2019, enero 2020.
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1.4 Disefio Metodologico

El estudio es DESCRIPTIVO de corte transversal, observacional y prospectivo.

1.4.1 Poblacién, muestra y muestreo:
La poblacién estuvo conformada por todos los pacientes que acudieron a recibir

servicios de salud por la entidad privada Clinica Metropolitana, ubicada en la ciudad
de Chiclayo, durante los meses de noviembre - diciembre 2019, enero 2020 en el area
de emergencia y caja. Siendo un total de 3300 pacientes. MUESTRA: el tamafio de

la muestra se determind utilizando la siguiente férmula:

N*ZZ*P*q
" Riprqtdir(N-1)

Donde,

Nivel de confianza (2) =1.96
Grado de error (d) = 0.07
Universo (N) = 3300
Probabilidad de ocurrencia (P) = 05
Probabilidad de no ocurrencia (Q) = 0.5

N = 185
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Tabla 1: base de datos para elaboracion de encuestas

N° DE
N° DE PACIENTES ENCUESTAS
# %
EMERGENCIA 1500 455 84
CAJA 1800 54.5 101
TOTAL 3300 100 185

Fuente: Informacién proporcionada por la Clinica

Elaboracién: la autora

El muestreo fue no probalistico, de tipo casual o accidental, se eligi6 de forma casual y directa

a los pacientes a encuestar que llegaron al servicio de emergencia y caja, sin ningun juicio

previo. Cabe mencionar que el muestreo no pudo ser probalistico, debido a la confidencialidad

de la informacion personal de los pacientes y politicas de privacidad de la clinica.

1.4.2 Técnicas de recoleccién de datos:

Se utilizé la técnica de encuesta y se aplico un test sobre Fidelizacion (Ver Anexo

2). El test fue validado por juicio de expertos. El instrumento fue tomado de la tesis

de Horna (1). Conforme acudieron los pacientes a la clinica fueron abordados en caja

y en emergencia, se les informo sobre el trabajo de investigacion previo

consentimiento informado (Ver Anexo 1) se realizo la técnica de la encuesta y se

aplico el test de fidelizacion. El test fue aplicado solo a aquellos que desearon

participar de forma voluntaria.
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1.4.3 Instrumento de recoleccion de datos:
Test de fidelizacion que consta de 15 items, que nos permite conocer cuan

fidelizados estan los usuarios (en un porcentaje alto, regular o bajo). Contiene
preguntas correspondientes a fidelizacion en tres dimensiones: (a) cultura de la
empresa, (b) experiencia del usuario y (c) estrategia relacional, cuyas valoraciones
son: Totalmente en desacuerdo= 1, En desacuerdo = 2, Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo = 3, De acuerdo =4 y Totalmente de acuerdo =5.

1.4.3.1 Baremacién
Para la baremizacion se consideraron las puntuaciones tipicas transformadas a

escalas, las que se presentan en la tabla siguiente:

Tabla 2: Baremo de la Escala para medir Fidelizacion

NIVEL CULTURADE EXPERIENCIAS ESTRATEGIA
LA EMPRESA DEL USUARIO RELACIONAL

BAJA 4-9 4-9 7—-16

REGULAR 10-14 10-14 17 -25

ALTA 15-20 15-20 2635

Fuente: Horna, . Calidad de servicio y fidelizacion del usuario
externo del Instituto Peruano de Neurociencias, Lima — 2018

1.4.4 Técnicas para el procesamiento de la informacion:

Los datos obtenidos fueron ingresados a una base de datos, utilizando el software
Microsoft Excel XP en su versién 2017. Para describir los objetivos de la
investigacion se elaboraron tablas y graficos de distribucion de frecuencias de las
caracteristicas cualitativas de los pacientes. Se calcularon e interpretaron medidas
estadisticas para describir las caracteristicas cuantitativas de los pacientes que

acudieron a la clinica.
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1.4.5 Aspectos éticos

» Se solicito el permiso respectivo a la institucion privada para ejecutar el
proyecto de investigacion y acceder a la poblacion.

» Los pacientes firmaron el consentimiento informado previa aplicacion de
la encuesta.

» Las encuestas fueron andnimas, respetando la confidencialidad.
» El presente proyecto fue evaluado por el Comité de Bioética de la UNPRG.
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CAP. Il MARCO TEORICO
ANTECEDENTES

A nivel internacional, un estudio en Estados Unidos, realizado por Kessler DP, Mylod
D (2) con su investigacion titulada: ¢ La satisfaccion del paciente afecta la lealtad del paciente?,
su objetivo es investigar como la satisfaccion del paciente afecta la tendencia al regreso, es
decir, la lealtad. El estudio obtuvo datos de 678 hospitales y utilizé analisis de regresion para
estimar el impacto de la satisfaccion en la lealtad del paciente, manteniendo inalteradas las
medidas de calidad segun el proceso y las caracteristicas del hospital y el mercado. El resultado:
existe una relacion estadisticamente significativa entre satisfaccion y lealtad. Aunque el
impacto de la satisfaccion general es relativamente pequefio, es significativo en comparacion
con una determinada experiencia de hospitalizacion. Para los hospitales de alta complejidad, el
vinculo entre satisfaccion y lealtad es débil. Las calificaciones de satisfaccion tienen
importancia comercial para los proveedores de atencion medica y pueden utilizarse como
herramientas de gestion para compradores publicos y privados. Esta investigacion es la primera
en mostrar que la satisfaccion del paciente afecta las elecciones reales de hospital en una

muestra grande.

M Arab, SM Ghazi Tabatabaei (3) en su estudio: “El efecto de la calidad del servicio
en la lealtad del paciente: un estudio de hospitales privados Teheran, Irdn”. El objetivo se centro
en determinar cual es la importancia de la calidad del servicio sobre la dimension predictiva
que posee el cliente. La investigacion tuvo un corte transversal, mientas que la muestra estuvo
conformada por 943 pacientes quienes fueron seleccionados entre los ocho hospitales privados
en Teheran. EI cuestionario fue utilizado como instrumento para recolectar la informacion
necesaria, y estuvo compuesto por 24 items relacionados con la calidad y los 3 items restante
con la lealtad del paciente. Para poder extraer las dimensiones asociadas a la calidad del servicio
se hizo uso del analisis factorial. Por otro lado, para poder determinar la importancia relativa de
la dimension asociada a la lealtad del paciente se utilizd el analisis de regresion. Sus resultados

fueron: La puntuacion media para la calidad del servicio y la lealtad del paciente fue de 3.99
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y 4.16 de 5, respectivamente. Aproximadamente el 29% de los cambios en la lealtad se explican
por la dimension de la calidad del servicio. Se encuentra que las cuatro dimensiones de la
calidad son los determinantes clave de la lealtad de los pacientes en los hospitales privados de
Teheran. La conclusion es: Los pacientes que tuvieron una experiencia de calidad con los
servicios de los hospitales privados tiene un fuerte impacto en las variables de resultado como
la voluntad de regresar al mismo hospital y volver a utilizar sus servicios o recomendar a otras
personas. La relacion existente entre la calidad de servicio y la lealtad demuestran la relevancia
estratégica en lograr mejoras en la calidad del servicio no sélo para atraer a los pacientes sino

para retenerlos y asi poder lograr una expansion de servicios.

En Estados Unidos Carlin (4) en su investigacion titulada Lealtad del paciente en el
mercado del sistema integrado de servicios de salud privado: ;vale la pena la inversion de la
poblacion en su salud?, El objetivo es comprender la lealtad de los pacientes a los proveedores
a lo largo del tiempo y brindar informacién para una gestién eficaz de la salud de la poblacion.
Antecedentes de la investigacion: el modelo de 6 afios de Minnesota para buscar atencion al
paciente, en el que una gran parte de los ingresos del sistema de atencidn proviene de contratos
de ahorro compartido con pagadores publicos y privados. Hallazgo principal: Descubri que la
lealtad del paciente es muy importante. La lealtad pasada es un fuerte predictor de relaciones
futuras. Esta relacion serd mas corta cuando el estado de salud del paciente sea complejo vy el
sistema de atencion del paciente sea pequefio. Conclusion: La gestion de la salud de la poblacién
es beneficiosa para el sistema de atencion que realiza esta inversion, especialmente para los
pacientes que previamente han mostrado continuidad en la eleccién de un sistema de atencion.
Los resultados sugieren que los servicios primarios y especializados de ubicacion conjunta son

importantes para mantener la lealtad de la atencion primaria.

Zienolabedin (5) con su estudio titulado: El estudio de la relacion entre la creacion de
valor y la fidelizacion del cliente con el papel de la moderacion de la confianza y la satisfaccion
del cliente en los hospitales de Sari. El objetivo fue determinar que relacién existe entre creacion
de valor, la confianza y la satisfaccion por parte de los clientes. Los participantes fueron 196
pacientes derivados de un hospital privado en Surrey, Iran, de mayo a junio de 2014. Fueron
seleccionados mediante un método de muestreo conveniente. Los datos se recopilan mediante
cuestionarios. Utilizando el software de modelado de ecuaciones estructurales Smart PLS para

analizar los datos, los resultados revelan que existe relacion entre las variables determinadas,
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es decir, entre valor y lealtad y tambien de la satisfaccion con la confianza en un hospital privado
en Sari City, que media el papel de la creacion del cliente. Relacion entre. Valor y fidelizacién
del cliente. Los resultados también muestran la existencia de una correlacion de tipo positiva,
la cual resultd ser significativa etre la confianza y la satisfaccion (p = 0.000 r = 0.585).
CONCLUSION: La satisfaccion y la confianza del cliente miden la relacion entre la creacion
de valor para el cliente y la lealtad del cliente.

Aguilera (6) en su investigacion: Fidelizacion de clientes: analisis empirico en la
industria de los prestadores de salud privada en Chile. Objetivo: determinar el verdadero valor
de los clientes para que puedan clasificarse de acuerdo con su rentabilidad y determinar la forma
de ingresos mas atractiva para los clientes seleccionados. Disefio: descriptivo y no
probabilistico a través de la experimentacion. Conclusion: Respecto a la correlacion positiva
entre expectativas y satisfaccion, empiricamente podemos concluir que la cobertura deseada
producira el nivel de satisfaccion deseado. La lealtad de los clientes en Chile, especialmente en
las areas relacionadas con los servicios médicos privados, aun se encuentra en etapa de

desarrollo.

En Perd se pudo encontrar la investigacion realizada por Ampuero (7) la cual se titulo:
Calidad del servicio y fidelizacion del paciente en la clinica oftalmica instituto de la vision en
el distrito de San Borja 2016. El objetivo se centro en la determinacion de como es que la calidad
del servicio puede afectar sobre la lealtad de los pacientes de la Clinica Oftalmica de la Vision
en San Borja 2016. El disefio de investigacién empleado fue descriptiva — correlacional.
Conclusiones: sin duda se identifico la existencia de una relacién entre calidad de servicio y
fidelizacion, que ademaés es significativa; lo cual significa que mientras que la calidad de
atencion sea la adecuada se lograré poder fidelizar a los pacientes de la clinica.

Asimismo, Rivera Felix (8) realizo su investigacion titulada: Fidelizacién como
estrategia para lograr una mejora en la calidad de atencion de los pacientes en el control prenatal
en un centro materno infantil, Lima 2006. Estudios de caso; retro-prospectivo, transversales,
analiticos, multietapa y cualitativos y cuantitativos. Se analizaron las caracteristicas de la lealtad
de las pacientes al centro maternoinfantil, especialmente la lealtad a los servicios obstétricos
durante el periodo de control prenatal. Si bien la percepcién interna como componente de la
Fidelizacion si obtuvo un 43% de resultados, sobre el control prenatal El indice de consulta se

centra en tiempo; pero en una encuesta a gestantes que salen del consultorio refleja el 57% de
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satisfaccion del paciente. 3/4 de las percepciones externas muestran resultados bajos estan
basicamente relacionados con la infraestructura fisica (sala de espera, cumplimiento de horario,
movilidad del personal), especialmente la privacidad durante la conducta profesional.
Concluyé que la Fidelizacion del paciente se genera por medio de las relaciones interpersonales,
lo que quiere decir a traves de la interaccion que exista entre los pacientes y el personal de salud.

Lozano (9) con su estudio titulado “Nivel de impacto de las estrategias de marketing
relacional utilizadas por la clinica dental Multident Trujillo en la fidelizacion de sus pacientes
registrados durante el afio 2015”. Tuvo por proposito determinar en qué medida es que la
estrategia de marketing de tipo relacional se utiliza en la fidelizacion de paciente en Multident
Trujillo. Disefio: descriptivo transversal. Método: Analizar dos variables de investigacion que
consisten en marketing relacional y estrategia de fidelizacion, para luego realizar un
cuestionario de evaluacion a un total de 242 pacientes que fueron registrados durante el 2015
en la clinica. Como resultado de la investigacidn, se reconoce que las estrategias empleadas por
las clinicas tienen un alto impacto, lo que genera una alta lealtad entre los pacientes, pero es
fundamental la correcion de ciertos aspectos claves en la atencion que se brinda por las clinicas,
pues se observa que bastante porcentaje de pacientes tiene preguntas sobre su satisfaccion con

los servicios que reciben.

Rivera (10) en su tesis: Estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de
clientes de la Botica Intifarma, Pomalca-Chiclayo. Su objetivo se centrd en determinar algunas
estrategias relacionadas con el marketing relacional que permita fidelizar a los clientes de
Botica Intifarma, Pomalca. La metodologia: Descriptiva - Propositiva, encuesta al nimero total
de trabajadores y clientes de la encuesta. La poblacion se conformo por los habitantes de
Pomalca siendo un aproximado de 25 323, para lo cual al ser una poblacion grande se extrajo
una muestra resultando ser 378 personas a quienes se aplico el cuestionario elaborado que posee
respuestas en escala de Likert. Conclusion: La fidelidad de los clientes actuales a botica
Intifarma es baja, porque el 83 % de ellos dijo que no siente la importancia de la misma en la
farmacia, porque nunca se ha preocupado por saber cual es el efecto de los distintos productos
que le son ofrecidos. Se pudo identificar que el factor principal que influe en la fidelizacion de
clientes es la oferta insuficiente de productos en las farmacias, pues no generara beneficios
adicionales como promociones o descuentos o grandes descuentos, que ayudaran a ahorrar sus

gastos.
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BASE TEORICA

2.2.1 DEFINICION DE FIDELIZACION:

Para Oliver R. (11) la fidelidad del consumidor tiene que ver con aquel sentimiento ya
sea de apego o de afecto hacia una persona, productos o servicios que brinda una respectiva
empresa.

Elasri A. (12) en su tesis doctoral menciona que la fidelidad es hablar de aquel nivel de
continuidad que existe en la relacion existente entre el consumidor y una determinada marca
o proveedor. Actualmente, la fidelidad se entiende como una relacion continua entre los

consumidores y la marca o0 empresa que recibi6 el producto.

2.2.2 IMPORTANCIA DE LA FIDELIZACION

La importancia de la lealtad del cliente es mejorar la rentabilidad de la empresa, incluso
en un escenario de mercado altamente competitivo, la lealtad es la Unica posibilidad de
supervivencia. Del mismo modo, la lealtad trae muchos beneficios, los méas destacados son
el aumento de las ventas, la baja sensibilidad a los precios, los bajos costos operativos y los
clientes leales pueden recomendar los servicios de la empresa a otros clientes potenciales
con un alto grado de certeza (13).
La fidelizacion permite a las empresas comprender el mercado objetivo, para que puedan
especializar sus productos y ayudar a mejorar la calidad de los servicios relacionados con

la competencia.

2.2.3 TIPOS DE FIDELIZACION

Fidelizacién positiva: Se basa en brindar precios competitivos, de la mejor calidad,
generando confianza y seguridad en la empresa, aportando valor agregado y suficiente
imagen corporativa.
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La fidelidad negativa se basa en la mayor dificultad de marcharse, no hay muchas opciones,

existe el miedo a asumir los riesgos y costes de cambiar de empresa. La lealtad negativa

asegura las ventas (ingresos) de la empresa, pero reducird el valor del servicio, de lo

contrario se producira una lealtad positiva y los clientes satisfaran sus necesidades

cumpliendo sus expectativas de precio-calidad (14).

2.2.4 ELEMENTOS DE LA FIDELIZACION

Personalizacion: Aquellos elementos que mas valoran los clientes les hacen tener un
sentido de identidad con la empresa y aumentan su nivel de confianza y satisfaccion.
Es el proceso de crear y adecuar tanto productos como serrvicios en base a las
caracteristicas y necesidades que posean los clientes. Se puede hacer uso de los nombres
completos del cliente para la aplicacion de la personalizacién en una comunicacion
simple, o también en la misma adaptacion de productos. Dicho componente debe usarse
con mucha precaucion, porque no debemos discriminar por ninguna forma a los
clientes, esto quiere decir que, se debe priorizar en personalizar a cada tipo de cliente
de manera diferente, ya que puede generarse que sean creen una imagen no deseada
(15).

Diferenciacion: permite crear un elemento unico de la empresa en comparacion con la
competencia. El éxito de este aspecto depende mucho de que tanto conoce el medio, la
imaginacion, y de la aptitud para mostrarse como diferente a los demas creando cosas
que Illamen la atencion. No es recomendable quedarse en lo mismo de siempre, para
que asi se pueda marcar la diferencia (16).

Satisfaccion: sino se cumple este elemento, no hay lugar para alcanzar la fidelizacion.
Cuando hacemos uso de este término nos referimos con precision a aquellos factores
que sustentan la existencia de la empresa. Tanto los productos como servicios que se
ofrecen deben cumplir con las expectativas de los clientes sobre ellos para que puedan
informar la satisfaccion de sus necesidades (16).

Habitualidad: es parte fundamental de la fidelizacion, ya que se asocia a la sensacion
de que los clientes repiten transacciones con la empresa. A grandes rasgos, el habito se

compone se un conjunto de elementos que aportan datos relevantes y definen el habitat
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de dicho componente relacionado con la fidelizacion: repeticion, frecuencia,

antigtiedad y duracion.

2.2.5 ETAPAS DE FIDELIZACION SEGUN OLIVER

Desde la perspectiva de Oliver R (11), los clientes pueden permanecer leales en cada
etapa. En la primerea, el autor lo llama lealtad cognitiva, ya que los clientes en funcion
del nivel de desempefio del producto, ya asea estético, funcional o efectividad suelen
presentar un determinado indice de fidelizacion derivado de sus atributos vy
conocimientos sobre el producto y/o servicio.

La segunda etapa la denomina lealtad afectiva, pues los clientes muestran mayor
preferencia a diferencia de otras opciones, por lo que aquellas amenazas principales de
la competencia es utilizar imagenes para mejorar su imagen de marca, influyendo en el
deterioro de aquella marca preferida por los clientes. Es aqui donde la satisfaccion del
cliente comienza a ser mas importante porque juega un papel decisivo en la evolucién
de la lealtad cognitiva a la preferencia emocional (11).

En la tercera etapa sobresale la lealtad de intencion, los clientes establecen lazos mas
fuertes por adquirir una marca, lo cual conlleva a pasar por alto algunas situaciones de
insatisfaccion, sin dejar de lado obviamente las demas opciones existentes; por lo que
toda buena estrategia que pretenda ejecutar la competencia puede resultar ser efectiva.
En esta etapa los clientes se muestran dispuestos a sobrellevar todo inconveniente que
pueda existir solo con el fin de seguir consumiendo un producto y se resiste ante las
ofertas que le realiza la competencia. Aqui es donde los clientes por lo general muestran
lealtad verdadera (11).

3.2.6 PROCESO DE FIDELIZACION

El proceso de fidelizacién empieza por la definicion del perfil que debe tener un
cliente deseado, posteriormente es lograr una aproximacion con él con la finalidad
que este se sienta consentido y se considera como un cliente que es complacido y
muy imporante para la empresa.Una vez que se consiguio una aproximidad y luego

de establecer el contacto directo con el cliente, la empresa tiene que buscar la forma



de lograr que de forma muy natural el cliente pueda concederle su confianza, y ante
ello la empresa tiene que responder de forma oportuna para que el cliente no se
arrepienta de su decision. Hoy en duda son las redes sociales e internet como tal las
herramientas que aportar a la parte operativa. Tomando como partida este
momento, en donde las relaciones generadas entre empesa y cliente deben ser
reforzadas en cada encuentro o contacto con el cliente, ya que més alla de lograr
transacciones lo que también es importante es recibir informacion que sera valiosa
para la empresa, ya sea para ofrecerle una mejor atencion, brindarle un nuevo
producto, etc. Dicho circulo virtuoso que se genere terminard en la dimension
fuertemente relacionada con la fidelizacion, en la cual mas alla que el cliente realice
transacciones deposita su confianza en su proveedor, y esto sin duda influye en el
éxito (17).

Identificacion — Cualificacion e Seguimiento

— ~— -~ o -~
Te conozco ] Te reconozco Nos relacionamos

~ ~ — —~ i

llustracién 1 Proceso de Fidelizacion Fuente:
Acevedo P.(17)

2.2.7 MODELO DE FIDELIZACION
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Segun Alcaide(18), todo efuezo realizado para fidelizar a los clientes sin duda debe

estar basado en tres pilares, los cuales son la
cultura de la organizacion, estrategia de tipo INFORMACION

relacional y la experiencia del cliente.

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS = INTERNO
- Coldad de

Alcaide(18) describe un trébol relacionado
con la fidelizacién, cada punto considerado
permite la construccion de un fuerte lazo AR COMUNICACION

entre dos agentes importantes como son la

marca y el cliente. Sin embargo, es

imporante que se considere que es un proceso llustracion 2 El Trébol de la Fidelizacion
Fuentes: Alcaide J. (18) que puede ir
desde algunos meses o llegar a durar hasta afios, y esto se debe a que es una secuencia de
las causas y efectos que se generen.

El corazdn: la parte central del trébol, se encuentra compuesto por tres conceptos que resultan
ser imprescindibles en lo relacionado a la fidelizacion y que sin duda constituyen la base que
se necesita para poder sustentar todo tipo de accion. (19)

Cultura orientada al cliente: consiste en colocar al cliente como el punto cardinal y el objetivo
central de las distintas areas de la empresa. La empresa coloca sus esfuerzos en la creacion de
un valor superior orientado al cliente (recordar que las empresas trabajan para lograr la
satisfaccion de cada una de las necesidades y deseos que presenten los clientes) (19).

La experiencia del cliente: es sin duda la principal prioridad de toda empresa. La estrategia
indica que si la calidad de servicio ofrecida al cliente es alta, esta hace més viable la tarea de
lograr la tan ansiada fidelizacion. Para el autor Alcaide no es tan importante que el servicio
que el cliente reciba sea correcto, lo que interesa es que la experiencia que se logre generar en
el cliente sea tan bueno que permita ser recordada y asi lograr que la recomiende entre su

circulo mas cercano (18).

La estrategia relacional: implica un vision de toda la empresa como tal que se caracteriza por
las distintas interacciones, relaciones, comunicaciones y contactos que llegan a establecer las
empresas con su data de clientes (19).
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Marketing interno: se asocia a la participacion de tipo voluntaria del personal que labora para
determinada empresa con el objetivo de lograr una mejora en la calidad de servicio y en el
proceso de fidelizacion. (19)

(Comunicacion: como se sabe la fidelizacion involucra la creacion de una connotacién
emocional fuerte con el cliente. Es la gestion de la comunicacion aquella que permitird alcanzar

la vinculacion emocional.

3.2.8 PROGRAMAS DE FIDELIZACION

Los programas de fidelizacidn se definen como esquemas orientados directamente a aquellos
clientes frecuentes, creando asi preferencia en una marca por encima de las otras existentes
(20).

Estos programas son utilizados como herramientas de marketig que permiten recompensar a
los clientes por sus comprar reiterativas. Una caracteristica de los programas es su orientacion

a largo plazo como estrategia de marketing.

3.2.9 VENTAJA DE FIDELIZACION DE CLIENTES PARA LA EMPRESA

Facilita e incrementa las ventas: el hecho de lograr mantener clientes fieles permite poder
ofrecerles productos nuevos. En las entidades financieras por ejemplo, suelen dirigir gran parte
de sus estrategias de marketing hacia sus clientes a traves de venta de productos nuevos, lo que
suele denominarse como una venta cruzada. Al que ya cuenta con una némina se pasa a
ofrecerle un seguro y en caso ya cuenten con ambos servicios se procede a ofrecer un fondo.
Los clientes al ser fieles con la empresa o marcar, lo cual se comprueba con la repeticion
reiterativa de compras permite que se incrementen las ventas segin menciona Ampuero (7).
Reduccion de Costos: La captacion de un nuevo cliente resulta ser mucho mas caro. Ofrecer
un producto a los clientes con los que ya se cuenta resulta ser mas barato. Que una empresa
cuente con una data de sus principales clientes permite poder aumentar las ventas y ademas la
facilidad de ofrecer productos nuevos a un reducido costo de marketing, segun el sector al que
se pertenezca es que vender un producto o servicio a un cliente nuevo puede llegar a costar 17
veces mas. (7)
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Retencion de empleados: el mantener una solida base de clientes influye en contar con una
buena estabilidad tanto del negocio como laboral, ahora motivar y retener empleados llega a
repercutir de forma positiva en el negocio ya que lo mantiene estable al contarse con clientes

ya conocidos(7).

Menor sensibilidad al precio: contar con clientes que no solo sean fieles sino que ademas se
sientan satisfechos permite generar un margen existente del precio base de un determinado
producto que aun no logra diferenciarse. Lo contrario sucede con los clientes satisfechos, ellos
son menos sensibles en temas asociados al precio, ya que muestran dispuestos a pagar un
adicional con la finalidad de obtener un servicio diferenciado y que sobretodo se sientan
satisfechos (7).

Consumidores como prescriptores: la ventaja de contar con clientes fieles es que por medio de
su testimonio o experiencia vivida la suelen comunicar de la empresa de su preferencia a su
circulo. Esto sucede mucho sobretodo en los servicios, en donde es el compomente social un

factor clave que influye en la credibilidad.

Como se evidencia en lo mencionado anteriormente vender a nuevo cliente es mas costoso, 10s
clientes fidelizados traen de forma gratuita a otros clientes a la empresa a través del efecto
multiplicador, las referencias que realizan los clientes satisfechos suelen ser aceptadas, y asi
es como los clientes fidelizados tienden con mayor facilidad aceptar el aumento en los precios.

3.3 HIPOTESIS:

Existen factores que determinan la fidelizacion de los pacientes que reciben atencion de una

IPRESS privada.

3.4 DEFINICION DE VARIABLES

Fidelizacion de Pacientes: Es la relacidn estrecha y duradera entre el
paciente y la Institucion Prestadora de Salud frente a cualquier situacion de necesidad

de Salud. Quiere decir que haya una respuesta positiva y continuada del paciente hacia
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la Institucion con la finalidad que si en algiin momento existe un riesgo en su salud

acuda directamente a la Institucion de Salud. (7).

Cultura de la empresa: Las estrategias de la empresa se orientan
basicamente a lograr y consolidar la participacion de mercado, no solo a “vender”,
como resultado de incrementar los niveles de satisfaccion de los clientes (la razon de
ser de la empresa es crear valor para sus clientes). Es decir, la cultura de la empresa se
orienta hacia los clientes (7).

Experiencia del cliente: obedecera a la percepcidn que se tiene de un grupo
de circunstancias y variables (21).

Estrategia relacional: Se refiere a la vision global que comprende todos los

vinculos que establecen las empresas y sus clientes. Es el desarrollo integral que
comprende el conseguir y mantener relaciones con los clientes, logrando entregarles un
producto superior obteniendo mayor satisfaccion. “La nueva vision es que el marketing

es la ciencia de captar, retener y crecer con clientes rentables” (22).



3.4.1. Operacionalizacion de variables:
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v" SEGUIMIENTO

(5) Totalmente de
acuerdo

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DEL ESCALA RANGO
TEST DE DE
FIDELIZACION MEDICION
(ANEXO 2)
FIDELIZACION CULTURA DE LA v" COMPROMISO 1-4 Baja (15-
DEL PACIENTE EMPRESA ETICO Y ORDINAL 34)
PROFESIONAL
v USODE (1) Totalmente en Regular
TECNOLOGIA DE desacuerdo
INFORMACION Y (35-55)
COMUNICACION (2) En desacuerdo
EXPERIENCIA DEL v ATENCION 5-8 (3) Ni de acuerdo, ni
PACIENTE v CALIDAD DE Alta
SERVICIO en desacuerdo
(56-75)
ESTRATEGIA v RECOMENDACION 9-15 (4) De acuerdo
RELACIONAL v" INCENTIVOS
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CAP. 111

3.1 PRESENTACION DE RESULTADOS

100%

20%
26%

Baja Regular Alta Total

I Fidelizacion de pacientesl

Figura 1: Fidelizacion de los pacientes con la institucion prestadora de servicio
de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo, noviembre - diciembre
2019, enero 2020

Fuente: encuesta de fidelizacion aplicada a los pacientes de con la institucion
prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,
noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracién: la autora
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Experiendias del usuario /

Estrategia relacional
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Figura 2: Fidelizacion de los pacientes con la institucion prestadora de servicio de salud

privado (clinica metropolitana) en Chiclayo, noviembre - diciembre 2019, enero 2020
segun sus dimensiones.

Fuente: encuesta de fidelizacidn aplicada a los pacientes de con la institucion prestadora

de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo, noviembre - diciembre
2019, enero 2020.

Elaboracion: la autora
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¢El tiempo de espera para acceder a una atencion es

B Totalmente en tolerable?
desacuerdo 0% 0%

¥ En desacuerdo

B Ni de acuerdo ni es
desacuerdo

“ De acuerdo

B Totalmente de acu

Figura 3: Pregunta N°1
Fuente: encuesta de fidelizacion aplicada a los pacientes de con la institucion prestadora
de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo, noviembre - diciembre
2019, enero 2020.

Elaboracion: la autora

éLos servicios ofrecidos por la

clinica, fueron adecuados para usted?
0%
0%

® Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

™ Ni de acuerdo ni es desacuerdo
“ De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Figura 4: Pregunta N°2
Fuente: encuesta de fidelizacion aplicada a los pacientes de con la
institucion prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,
noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracion: la autora
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¢En su atencidn, aclararon todas sus dudas y le
explicaron el diagnéstico y tratamiento?
0% /1%

B Totalmente en desacuerdo En desacuerdo

¥ Ni de acuerdo ni es desacuerdo De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 5: Pregunta N°3

Fuente: encuesta de fidelizacion aplicada a los pacientes de con la institucion
prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,
noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracién: la autora

éLa clinica le ofrecié el tratamiento
que usted necesitaba? ™ Totaimente en

. 116 2% desacuerdo
1%— ? B En desacuerdo

¥ Ni de acuerdo ni es
desacuerdo
De acuerdo

B Totalmente de
acuerdo

Figura 6: Pregunta N°4
Fuente: encuesta de fidelizacion aplicada a los pacientes de con la institucion
prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,
noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracién: la autora
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¢Fue grato para usted el proceso de atencidon dentro de la
clinica?
0%

0%

B Totalmente en desacuerdo
¥ En desacuerdo
B Ni de acuerdo ni es desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 7: Pregunta N°5
Fuente: encuesta de fidelizacion aplicada a los pacientes de con la institucion
prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,
noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracion: la autora

éConsidera que el personal le brinda un buen trato y
atienden sus necesidades?

1% 1%

¥ Totalmente en desacuerdo

¥ En desacuerdo

¥ Ni de acuerdo ni es desacuerdo
De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 8: Pregunta N°6
Fuente: encuesta de fidelizacion aplicada a los pacientes de con la institucion
prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,
noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracién: la autora
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¢El personal de salud le brinda confianza en sus
atenciones?

0% % s
¥ Totalmente en desacuerdo

¥ En desacuerdo

¥ Ni de acuerdo ni es
desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura9: Pregunta N°7
Fuente: encuesta de fidelizacién aplicada a los pacientes de con la institucién
prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,
noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracion: la autora

éLa clinica le permite realizar sugerencias?

0% 0%
0% ¥ Totalmente en desacuerdo
¥ En desacuerdo
“ Ni de acuerdo ni es
desacuerdo
De acuerdo
92%

¥ Totalmente de acuerdo

Figura 10: Pregunta N°8
Fuente: encuesta de fidelizacion aplicada a los pacientes de con la institucion
prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,
noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracion: la autora
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¢Recomendaria los servicios ofrecidos por la clinica a

sus amigos y familiares?
0% 0%

0% ¥ Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

H Ni de acuerdo ni es
desacuerdo
“ De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 11: Pregunta N°9
Fuente: encuesta de fidelizacion aplicada a los pacientes de con la institucion
prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,
noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracién: la autora

éLa clinica retribuye a su preferencia, brindandole

algun beneficio para usted y/o sus familidres
0% 0% 0% ® Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo
B Ni de acuerdo ni es
desacuerdo

" De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Figura 12: Pregunta N°10
Fuente: encuesta de fidelizacién aplicada a los pacientes de con la institucion
prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,
noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracién: la autora
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éSe entero de alguna actividad brindada (charlas, talleres)
por la clinica mediante llamadas telefdnicas, mensajes o

afiches en medios digitales?

0% 3%
0%

H Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

¥ Ni de acuerdo ni es desacuerdo
“ De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Figura 13: Pregunta N°11
Fuente: encuesta de fidelizacion aplicada a los pacientes de con la institucién
prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,
noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracién: la autora

¢Participo en algun estudio o encuesta sobre calidad de

PSP
0% ServicCio¢

1%\\/7& 2% B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

¥ Ni de acuerdo ni es desacuerdo
“ De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 34: Pregunta N°12
Fuente: encuesta de fidelizacién aplicada a los pacientes de con la institucién
prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,
noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracién: la autora
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Al culminar su tratamiento érecibié alguna llamada telefonica o mensaje
por parte de la clinica para saber si se sintié satisfecho con el
tratamiento realizado?
5% 0% , 0%

77 B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo
¥ Ni de acuerdo ni es desacuerdo
“ De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 15: Pregunta N°13
Fuente: encuesta de fidelizacion aplicada a los pacientes de con la institucién
prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,
noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracion: la autora

¢El tratamiento realizado cubre sus necesidades y expectativas?

B Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

¥ Ni de acuerdo ni es desacuerdo
“ De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 16: Pregunta N°14
Fuente: encuesta de fidelizacion aplicada a los pacientes de con la institucion
prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,
noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracién: la autora



De necesitar sus servicios ¢optaria por volver a
la clinica?

0%

0% ¥ Totalmente en desacuerd

B En desacuerdo

¥ Nide acuerdo ni es
desacuerdo

“ De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 17: Pregunta N°15
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Fuente: encuesta de fidelizacién aplicada a los pacientes de con la institucion
prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,

noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracién: la autora

3.2 DISCUSION

Se discute los resultados obtenidos respecto a las dimensiones:
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Respecto a Cultura de la empresa
El presente trabajo evidencia respecto a la dimension de cultura de la empresa que el 72% de
los pacientes dan una calificacion “alta”, mientras tanto el 11% de pacientes le dan una
calificacion “Baja”. Estos datos son semejantes a la investigacion descriptiva titulada: nivel de
impacto de las estrategias de marketing relacional utilizadas por la clinica dental multident
Trujillo en la fidelizacion de sus pacientes registrados durante el afio 2015 realizada por Lozano
(9). Donde el 71% de los pacientes considera que la cultura de la empresa, es alta mientras que
el 29% considera que es media, siendo evidente un nivel alto. Lo que quiere decir que existe
una cultura orientada al paciente.
Un verdadero programa de fidelizacién utiliza fundamentalmente la cultura de organizacion
centrada en el cliente; las relaciones no se instalan, se adoptan, y eso requiere de un equipo de
colaboradores con poder para tomar decisiones, un nivel de servicio claramente estandarizado,
mas alla de la instalacion de un software para administrar la base de datos. (18)
La existencia en la organizacion de una cultura de empresa orientada al cliente, es decir en la
organizacion el cliente es la prioridad nimero uno de la gestion de todas sus areas, por lo cual,
la organizacion debe trabajar en conjunto para brindar una atencion y servicio especial a sus
clientes, ademas de utilizar distintos indicadores o herramientas importantes en donde se debe
evaluar la cultura de la empresa tales como la atencion o servicio al cliente, compromiso ético
y profesional, uso de tecnologia para optimizar procesos, infraestructura fisica, mobiliario,
entre otros. (18)
Por otro lado, en la investigacion de Horna (1) titulada: Calidad de servicio y fidelizacion del
usuario externo del Instituto Peruano de Neurociencias, Lima —2018. Se encontrd que el 83.6%
de los usuarios externos del Instituto Peruano de Neurociencias estan altamente fidelizados,
mientras que el 16.4 % lo estd en un nivel regular. La dimension cultura de la empresa tiene al 100%
de los usuarios fidelizados. Lo que evidencia que, si las estrategias de la empresa se orientan

3

basicamente a lograr y consolidar la participaciéon de mercado, no solo a “vender”, como
resultado de incrementar los niveles de satisfaccion de los clientes (la razén de ser de la empresa
es crear valor para sus clientes). Es decir, la cultura de la empresa se orienta hacia los clientes,

los pacientes estaran altamente fidelizados . (11)

Respecto a Experiencias del usuario
Respecto a la dimensidn de experiencias del usuario, esta investigacion obtuvo que el 70% de
los pacientes dan una calificacion “alta”, mientras tanto el 11% de pacientes le dan una

calificacion “baja”.
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Resultados similares se encontraron en la investigacion de Aguilera (6) titulada: Fidelizacion
de clientes analisis empirico en la industria de los prestadores de salud privada en Chile, que
califica la experiencia del usuario como alta; ya que obtuvieron como resultados que el motivo
principal por la que un cliente se muestra satisfecho o muy satisfecho se encuentra asociado
con la excelencia que presente el personal médico, aqui se incluye tanto a enfermeras como
personal auxiliar segin un 53.47%, la segunda razén es la buena atencion ofrecida por el
personal administrativo segun el 27.06%. En una siguiente posicién se encuentra la comodidad
que poseen las instalaciones lo cual para el 6.93% también influye y, por ltimo, con un 6.6%
se encuentra en que los clientes pueden encontrar todo lo que buscan en el mismo lugar.

Unal (23) con su investigacion: la influencia de la comunicacién médico-paciente sobre la lealtad
médica y la lealtad hospitalaria del paciente. Evalué a quinientos diez pacientes de hospitales
publicos y pacientes de clinicas privadas en Sakarya, obtuvo como resultados que hubo una relacién
significativa entre la comunicacion paciente-medico y la lealtad al médico y al hospital. La
comunicacion paciente-médico tiene un efecto significativo en la lealtad al médico y al hospital.
Ademads, la lealtad del paciente tiene un papel mediador en el efecto de comunicacion médico-
paciente sobre la lealtad del hospital. Segun el resultado del estudio, la comunicacién medico-
paciente podria usarse como una herramienta importante para crear lealtad médica y lealtad
hospitalaria. Este estudio ayuda a los médicos y proveedores de servicios de salud a formular

estrategias y tacticas que desarrollaran efectivamente la lealtad del paciente.

Rivera (8) realiz6 un estudio de Caso; Retro-prospectivo, transversal, analitico, polietapico y
cualicuantitativo. Donde se estudia las caracteristicas del factor Fidelizacion de los pacientes a un
Centro Materno Infantil, especificamente al Servicio de Obstetricia durante el Control Pre Natal si
bien es cierto la Percepcion Interna obtuvo un resultado de 43% como componente de la
Fidelizacion, con respecto a su indicador Tiempo de Atencion de la Consulta Pre Natal; pero en la
encuesta a las gestantes a la salida del consultorio reflejo un 57% de satisfaccion del paciente. ¥ la
percepcion externa evidencio un resultado de Baja basicamente en relacion a la infraestructura fisica
(la sala de espera, cumplimientos de los horarios, flujo de personal en el consultorio y sobre todo
privacidad durante el acto profesional), concluye que la Fidelizacion de pacientes se da por las
relaciones humanas, es decir la interaccion del personal de salud y el paciente.

Siendo la segunda dimensién con mayor porcentaje, lo cual nos indica que de nada vale una buena
cultura de la empresa si en el momento en el que se produce el encuentro cliente-empresa, la
experiencia que vive el primero es mas frustrante que emocionalmente enriquecedora. Este punto

de encuentro es vital para la fidelizacidén. No se trata de que el servicio sea entregado al cliente de
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forma correcta, sin errores, técnicamente perfecto. Se trata de que la experiencia del cliente en todos
sus tratos, contactos e interrelaciones con la empresa sea memorable, digna de ser recordada con

agrado y de ser contada con alegria a parientes, amigos, relacionados y colegas. (10)

Asimismo, esto confirma que altos niveles de calidad y calidez en el servicio ofrecido a los clientes
generan un alto grado de satisfaccion en los clientes. Si los servicios prestados no son de calidad
excelente, todo esfuerzo de fidelizacion serd inGtil (ningun cliente se sentird vinculado a un servicio

deficiente).

En la investigacion realizada por Horna, se observo que, la dimension experiencia del usuario tiene
al 94% de los usuarios altamente fidelizados, mientras que el mientras que el 6 % lo esta en un nivel
regular. (1)

Se evidencia que, para generar una grata experiencia al cliente dentro de la empresa o punto de
venta, es de suma importancia la orientacion que tienen los colaboradores para brindar una atencion
personalizada y de calidad segun el perfil de cada cliente. La experiencia lo es todo, desde la persona
que lo recibe, protocolos de atencidn establecidos por la empresa, tiempo de espera, ventas, cobros,
etcétera. (10)

La experiencia del usuario se basa en las relaciones satisfactorias a largo plazo entre la empresa y
los clientes, estés estan basadas en las necesidades de los clientes, y en la determinacion de la
empresa para cubrirlas, generando una experiencia grata en el punto de venta mediante la atencion
y calidad de servicio, para que los clientes se sientan satisfechos. Obteniendo asi, lealtad y
fidelizacion hacia la empresa, ademas de obtener mas productos o servicios de la empresa y
recomendacion de la marca. (10)

La gestion de las relaciones es el proceso integral de “construir” y mantener relaciones rentables
con los clientes, al ser capaces de entregarles un valor superior y un alto nivel de satisfaccion. Asi,
las empresas de hoy en dia estan actuando mas alla del disefio de estrategias para atraer nuevos
clientes y generar transacciones con ellos. Estan utilizando la gestion de relaciones con los clientes

para retener los clientes actuales y construir relaciones rentables y a largo plazo con ellos. (18)

Respecto a Estrategia relacional
Respecto a la dimension estrategia relacional, esta investigacion obtuvo que el 30% de los
pacientes dan una calificacion “alta”, mientras tanto el 54% de pacientes le dan una calificacion
“Regular”. Siendo la dimension con menor porcentaje. poniendo en riesgo la fidelizacion de los

pacientes
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De igual manera sucedio en la investigacion de Horna, donde la dimension estrategia relacional solo
tiene al 41.8 % altamente fidelizados, siendo ésta la dimensidén con menor porcentaje de fidelizacion
alta. (1)

Resultados similares encontrd Rivera (10). En su investigacion titulada: Estrategias de marketing
relacional para la fidelizacion de clientes de la Botica Intifarma, Pomalca-Chiclayo. Tuvo como
objetivo principal determinar estrategias de Marketing Relacional para lograr la Fidelizacion de
Clientes de la Botica Intifarma, Pomalca-Chiclayo, tomando como muestra para el estudio de la
investigacion un total de 378 personas; a dichas personas se les aplico un instrumento de tipo Escala
de Likert. Conclusion: el nivel de fidelizacion actual que poseen los clientes con la botica Intifarma
es bajo ya que el 83 % de ellos manifiesta no sentir la importancia que tiene en la botica ya que
nunca se preocupa por conocer el efecto del producto que se le vendio. Se ha identificado que los
factores que influyen en la fidelizacion de los clientes estan dados principalmente por la falta de
abastecimiento de productos en la botica, y porque no le genera beneficios adicionales como

promociones u ofertas ni descuentos significativos que ayuden a economizar sus gastos.

En la investigacion de Lozano (9), cuyo proposito fue determinar en qué medida es que las estrategias
de marketing de tipo relacional utiliza Multident en su fidelizacion de pacientes.

Se analizaron dos variables de investigacion que consisten en marketing relacional y estrategia

de fidelizacién, evaluando a 242 pacientes de la clinica registrados en el afio 2015, como
resultado de la investigacion, se reconociod que las estrategias empleadas por las clinicas tienen

un alto impacto, lo que genera una alta lealtad entre los pacientes, pero es necesario corregir
algunos factores clave en la atencién brindada por las clinicas, pues se observa que bastante
porcentaje de pacientes tiene preguntas sobre su satisfaccion con los servicios que reciben.

Quinto (22) en su tesis: Las estrategias de fidelizacion en salud oral y su incidencia en el volumen
de atencion de pacientes en la Clinica Odontoldgica Odontonova, con el objetivo de indagar
estrategias de fidelizacion y su incidencia en el volumen de atencién de pacientes para obtener
ventajas competitivas, desarroll6 una investigacion cuali-cuantitativo. La muestra estuvo
conformada por 120 personas. Los resultados mostraron que las estrategias de fidelizacién inciden

significativamente en el volumen de atencion de pacientes.



47

Cabe mencionar que las estrategias de marketing relacional sirven también para concientizar a
los clientes modificando su actitud de compra, es decir, los clientes sienten que la empresa se
preocupa por cubrir sus necesidades, y asi los pagos realizados no son Unicamente monetarios sino

simbdlicos pues estan adquiriendo un beneficio.
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CONCLUSIONES
Los factores que generan fidelizacion en los pacientes con la entidad prestadora de

servicio de salud privado: Clinica Metropolitana, Chiclayo, noviembre - diciembre 2019,
enero 2020 SON: cultura de la empresa, experiencia del usuario y estrategia relacional.
La dimension cultura de la empresa obtuvo un 72% de pacientes con una calificacion

“alta”, mientras tanto el 11% de pacientes le dan una calificacion

“baja”. Siendo la dimensién con mayor porcentaje.

La dimension experiencia del usuario obtuvo que el 70% de los pacientes le dan una
calificacion “alta”, mientras tanto el 11% de pacientes le dan una calificacion

“baja”.

La dimension estrategia relacional, obtuvo que el 30% de los pacientes le dieran una
calificacion “alta”, mientras tanto el 54% de pacientes le dan una calificacion

“regular”.
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RECOMENDACIONES
A los administrativos que laboran para la Clinica Metropolitana, Chiclayo se
recomienda realizar mejoras en lo que respecta a su estrategia relacional, esto
teniendo como referencia que fue aquella dimension que alcanzo la puntuacion
mas baja; por ende, necesita ser tomada en cuenta ya que a largo plazo puede

influir en el nivel de fidelizacion de los pacientes.

Implementar un modelo de CRM (customer relationship management) para
mantener relaciones entre la clinica y el paciente y asi lograr fidelizar a cada uno

de ellos, utilizando la tecnologia.

Con respecto a la experiencia del paciente, el responsable de marketing o
comunicacion debe analizar la promesa de la marca, si se estd brindado
correctamente y si el paciente lo esta percibiendo. Definir, que es lo que se desea
transmitir al paciente y conocer la manera en que lleg6 a la clinica. La experiencia
del paciente dese ser grata desde que se entera de la existencia de la marca, el

contacto que realiza para separar una cita o pedir informes.

Establecer que emociones se desean generar en los pacientes, el contacto directo
con ellos, evaluar sus reacciones a traves de llamadas telefonicas, estadia en la
clinica, eleccion de servicio, pagos, reclamos, etc. Todo es importante para
conocer la experiencia que se esta generando en cada uno de ellos. Finalmente
debe ser medido y evaluado mediante distintas herramientas de posicionamiento,

satisfaccion, estudios de opinion entre otros.

Al personal de la clinica mantener siempre una buena atencion al cliente, ofrecer
el correcto tratamiento y dar una atencion rapida y efectiva para evitar molestias

en los pacientes. El paciente debe sentirse bien y satisfecho desde que ingresa
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hasta que se retira de la clinica, para generar una grata experiencia en cada uno de
los pacientes, el personal responsable de marketing o comunicacion debe conocer
a los pacientes que no estan a gusto con los servicios de la clinica, conocer y
evaluar si se esté realizando recomendacion entre los pacientes y sus relacionados,
seguir evaluando su programa de referidos y siempre monitorear la opinion del
paciente en cuanto a su estadia dentro de la clinica. Asi también conocer cuéles
son los aspectos que el paciente valora de la clinica para poder reforzarlos y

mantenerlos fidelizados.

A los directivos de la clinica mantener la infraestructura adecuada, los equipos
médicos y al personal actualizado para brindar los mejores servicios de salud.

A los futuros investigadores fomentar la realizacion de investigacion asociadas al
tema tratado, tomando en cuenta otras dimensiones para la medicién del nivel de

fidelizacion.
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ANEXO 1
Consentimiento informado
Instituciones :  Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo
Investigadores : Popuche Piscoya Deysy del Rosario

Titulo: FIDELIZACION DE LOS PACIENTES CON LA INSTITUCION PRESTADORA
DE SERVICIO DE SALUD PRIVADO (CLINICA METROPOLITANA) EN CHICLAYO,

NOVIEMBRE - DICIEMBRE 2019, ENERO 2020.

Fin del Estudio: Se le invita a participar en un estudio llamado: FIDELIZACION DE LOS
PACIENTES CON LA INSTITUCION PRESTADORA DE LOS SERIVICOS DE SALUD
PRIVADA EN CHICLAYO, 2019.

Esta investigacion es realizada por investigadores de Universidad Nacional Pedro Ruiz
Gallo para determinar

CUALES SON LOS FACTORES QUE DETERMINAN LA FIDELIZACION DE LOS
PACIENTES CON LA ENTIDAD PRESTADORA DE SERVICIOS DE SALUD PRIVADA EN
CHICLAYO, 2019.

Si usted acepta participar en este estudio se le aplicara una encuesta de 15 preguntas

sobre fidelizacion de los pacientes con la entidad prestadora de servicios de salud privada.
Riesgos: No existen riesgos por participar en este estudio.
Confidencialidad: La informacién que se recoja sera confidencial y no se usara para ningn
otro propdsito fuera de los de esta investigacion. Si los resultados de esta investigacion son
publicados, no se mostrara ninguna informacion que permita la identificacion de las personas
gue participan en este estudio. Uso de la informacién: La informacién una vez procesada
sera eliminada.

Derechos del participante: Si usted decide participar en el estudio, puede retirarse de
éste en cualquier momento, sin perjuicio alguno. Si tiene alguna duda adicional, por favor
pregunte al personal del estudio.

Consentimiento: Acepto voluntariamente participar en este estudio, comprendo que debo
responder a una encuesta sobre fidelizacion; también entiendo que puedo decidir no participar

y que puedo retirarme del estudio en cualquier momento.

Participante
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Nombre:
DNI:

Fecha

ANEXO 2
ENCUESTA: FIDELIZACION DE LOS PACIENTES

Estimado paciente, la siguiente encuesta es para determinar la Fidelizacién de los pacientes
de la institucion prestadora de los servicios de salud privada (clinica), la informacion que se
obtenga es confidencial y se utilizaran solo con fines académicos. Se agradece su amable
colaboracion.
Propdsito del Estudio: Determinar CUALES SON LOS FACTORES QUE DETERMINAN LA
FIDELIZACION
DE LOS PACIENTES CON LA ENTIDAD PRESTADORA DE SERVICIOS DE SALUD
PRIVADA EN CHICLAYO,
2019.
Instrucciones: Marque con una X la respuesta que Ud. crea conveniente
Edad: N° de atencion: Género:

Grado de instruccion: Ninguno| Primario | Secundario | | Superior

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni es desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

apr bR

CULTURA DE LA EMPRESA 1 2 |3

1 | (El tiempo de espera para acceder a una atencion es tolerable?

2 | ;Los servicios ofrecidos por la clinica, fueron adecuados para usted?

3 | ¢En su atencidn, aclararon todas sus dudas y le explicaron el diagnostico y
tratamiento?

4 | ¢La clinica le ofreci6 el tratamiento que usted necesitaba?

EXPERIENCIA DEL USUARIO

5 | ¢ Fue grato para usted el proceso de atencion dentro de la clinica?

6 | ¢Considera que el personal le brinda un buen trato y atienden sus necesidades?

7 ¢ El personal de salud le brinda confianza en sus atenciones?

¢La clinica le permite realizar sugerencias?

ESTRATEGIA RELACIONAL

9 | ¢ Recomendaria los servicios ofrecidos por la clinica a sus amigos y familiares?

10| ¢sLa clinica retribuye a su preferencia, brindandole algun beneficio para usted
y/o sus familiares?

11| ; Se enteré de alguna actividad brindada (charlas, talleres) por la clinica mediante
llamadas telefonicas, mensajes o afiches en medios digitales?

12 | ; Participo en algun estudio o encuesta sobre calidad de servicio?
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13| Al culminar su tratamiento ¢ recibié alguna llamada telefénica o mensaje por parte
de la clinica para saber si se sinti6 satisfecho con el tratamiento realizado?

14| ;E | tratamiento realizado cubre sus necesidades y expectativas?

15| De necesitar sus servicios ¢optaria por volver a la clinica?

Test validado por: Horna, I. Calidad de servicio y fidelizacién del usuario

externo del Instituto Peruano de Neurociencias, Lima — 2018

Tabla 3: Caracteristicas de los pacientes encuestados

Edad (afios) numero de pacientes %
20-30 25 13.5%
31-40 20 10.8%

41-50 70 37.8%
51-60 29 15.7%
61-70 30 16.2%
70-79 6 3.2%
80 A MAS 5 2.7%
Total 185 100.0%
Género:
MASCULINO 35 18.9%
FEMENINO 150 81.1%
Total 185 100.0%

N° de atencion:

NUEVO 25 13.5%
CONTINUADOR 160 86.5%
Total 185 100.0%

Grado de instruccion

ninguno 10 5.4%

primaria 30 16.2%
secuandaria 60 32.4%
superior 85 45.9%

Total Total 185 100.0%
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Fuente: encuesta de fidelizacion aplicada a los pacientes de con la institucion

prestadora de servicio de salud privado (clinica metropolitana) en Chiclayo,
noviembre - diciembre 2019, enero 2020.

Elaboracién: la autora



