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RESUMEN

La investigacion tuvo por objetivo describir el marketing relacional en la Clinica
Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad del Cusco — 2021. Metodoldgicamente, se utilizé un
enfoque cuantitativo de tipo basico, con un alcance descriptivo de disefio no experimental. La
poblacién objeto de estudio se conformé por 150 clientes que acuden a la clinica y la técnica de
recoleccion de datos fue a través de encuestas utilizando un cuestionario de 24 preguntas. El
procesamiento de la informacion se desarrollo a través del SPSS y Excel, presentando los
resultados en tablas y graficos. Los resultados de este estudio indicaron que la variable marketing
relacional en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s obtuvo una valoracion promedio de 2.96 lo cual
se considera un nivel “regular”. La dimension confianza adquirié una valoracion alta de 3.46 lo
que también implica un nivel “adecuado”; sin embargo, la valoracién mas baja lo obtuvo la
dimensidn satisfaccion que representa el 1.79 de promedio, mientras que la dimensién compromiso
obtuvo una valoracion media de 3.33 de promedio. En conclusion, se constaté que aln es necesario
mejorar el compromiso y la satisfaccion de los clientes para fortalecer el marketing relacional
pasando de una valoracién regular a una valoracion mas adecuada.

Palabras clave: Marketing, clinica, odontologia, clientes y profesionales
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ABSTRACT

The research aimed to describe relational marketing at Orthokiru's Dental Clinic in the city
of Cusco - 2021. Methodologically, a basic quantitative approach was used, with a descriptive
scope and non-experimental design. The study population consisted of 150 clients who visit the
clinic, and data collection was done through surveys using a 24-item questionnaire. Data
processing was conducted using SPSS and Excel, and the results were presented in tables and
graphs. The findings of this study revealed that the variable of relational marketing at Orthokiru's
Dental Clinic obtained an average rating of 2.96, which is considered "regular". The dimension of
trust received a high rating of 3.46, indicating an "adequate" level. However, the dimension of
satisfaction had the lowest rating, with an average of 1.79, while the dimension of commitment
obtained a medium rating of 3.33 on average. In conclusion, it was observed that there is still a
need to improve customer commitment and satisfaction to enhance relational marketing from a
regular rating to a more appropriate level.

Keywords: Marketing, clinic, dentistry, clients and professional
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CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del Problema

Los cambios en el entorno actual repercuten trascendentalmente en las estrategias que
toman las empresas, por lo que hoy en dia el mundo empresarial considera al marketing relacional
como una estrategia importante, debido que permite conocer de mejor manera a los clientes en
cuanto a sus necesidades. La globalizacion también ha desempefiado un papel importante al
ampliar la vision de las empresas, porque mantener una relacion estrecha con el cliente no solo
implica conocer al cliente, sino también ayuda a mantener una relacién duradera y fidelizada.
Teniendo en cuenta que las necesidades, deseos y expectativas evolucionan con el tiempo. Por su
parte Rodriguez et al. (2020) mencionan que no se debe olvidar que para lograr el proposito del
marketing relacional se debe incluir el compromiso, satisfaccion y confianza lo que significa tanto
para la empresa como para el cliente.

En el Peru, el marketing relacional se considera un aspecto crucial porque ayuda a las
empresas a ganarse la aceptacion de sus clientes, captarlos y, posteriormente, fidelizarlos, logrando
asi el cumplimiento de las metas empresariales. La aplicacion de esta estrategia en las empresas
peruanas se realiza de manera planificada y organizada, con el objetivo de obtener rentabilidad a
largo plazo con el tiempo (Barron, 2014).

En el libro “Marketing de relaciones” de Sarmiento (2015) se destaca que el marketing
relacional “es el proceso de identificar, establecer, desarrollar, mantener y cuando sea necesario
terminar las relaciones entre la organizacion, los clientes y otros socios a lo largo del tiempo con
el fin de satisfacer beneficios mutuos y cocrear valores mediante la interaccion” (p. 405).
Enfatizando la relevancia de la confianza, compromiso y satisfaccion mutua que debe existir entre

la empresa y el cliente.
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En el Cusco se observo que el marketing tradicional ha ido perdiendo importancia, mientras
que el marketing relacional comenz6 a presentar un gran impacto. Porque es una forma
personalizada de captar clientes para poder fidelizarlos y hacer que se identifiquen con la empresa.

En estos ultimos afios, el rubro odontolégico ha experimentado un notable crecimiento. En
el afo 2016, se contabilizaban 40 clinicas odontoldgicas, mientras que en el 2021 esta cifra ha
incrementado a aproximadamente 72 clinicas que actualmente contintan operando en el mercado.
En el contexto de la ciudad del Cusco, estas clinicas han adoptado el marketing relacional como
una estrategia empresarial para lograr la fidelizacion de sus clientes. Entre las clinicas reconocidas,
se encuentra la clinica odontoldgica Orthokiru’s.

Donde se identificaron una serie de problemas relacionados con la confianza; se observo
que una parte considerable de los clientes no se sentian seguros con el personal odontolégico que
los atendia en la clinica Orthokiru’s. Esto se debia, en ocasiones, a que el odontélogo en un intento
por cuidar la salud psicolégica emocional de sus pacientes, no proporcionaba informacion honesta;
este tipo acciones tenian repercusiones negativas para la clinica, puesto que algunos clientes, por
la desconfianza se limitaban a responder Gnicamente lo que se les preguntaba.

Otro de los problemas fue la falta de compromiso que existia por parte de los clientes y
también por parte del personal odontolégico porque no solian ser constantes, ni asistian a sus citas
en fechas establecidas. Por otro lado, la mayoria de los clientes no lograban establecer afinidad
con el servicio prestado, debido a la escasa comunicacion entre ambas partes. Esto imposibilitaba
que los clientes se convirtieran en clientes habituales a lo largo del tiempo. Ademas, los horarios
de atencidn de la clinica Orthokiru’s no se adecuaban a las disponibilidades de los clientes, lo que

dificulta su asistencia regular a sus citas e incluso llevaba a cancelaciones frecuentes.
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Otra de las deficiencias que se observé en la clinica, estuvo relacionado con la satisfaccion
de los clientes quienes no se encontraban a gusto con los servicios proporcionados, ya que al
comparar sus expectativas con la realidad consideraban que los servicios prestados u ofrecidos no
cubrian en su totalidad sus necesidades. Un aspecto particular de insatisfaccion se relacionaba con
la campafa publicitaria realizada por la clinica, en la cual se promocionaban paquetes de salud
bucal con 50% de descuento; pero al comparar los precios reales ofrecidos por la clinica, los
clientes se dieron cuenta que esto era solo una estrategia para captar mas clientes.

De seguir con situaciones de falencia la clinica Odontologica Orthokiru’s podria haber
experimentado un fracaso debido a la falta de clientes, lo que a su vez habria dejado al personal
sin empleo, afectando seriamente a sus familias y consecuentemente la economia local. Con este
escenario en mente, se planted el siguiente estudio y se establecieron las siguientes interrogantes
para abordar la situacion.

1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General
¢ Como es el marketing relacional en la Clinica Odontol6gica Orthokiru’s de la ciudad del
Cusco — 20217
1.2.2. Problemas Especificos
P.E.1. ¢(Como es la confianza de los clientes con la Clinica Odontolégica Orthokiru’s de
la ciudad del Cusco — 20217

P.E.2. (Como es el compromiso de los clientes con la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s
de la ciudad del Cusco — 2021?

P.E.3. ¢(Como es la satisfaccion de los clientes con la Clinica Odontolégica Orthokiru’s

de la ciudad del Cusco — 20217
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1.3.  Objetivos de Investigacion
1.3.1. Objetivo General
Describir el marketing relacional en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad del
Cusco — 2021.
1.3.2. Objetivos Especificos
O.E.1. Describir la confianza de los clientes con la Clinica Odontolégica Orthokiru’s de la
ciudad del Cusco — 2021.
O.E.2. Describir el compromiso de los clientes con la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s
de la ciudad del Cusco — 2021.
0O.E.3. Describir la satisfaccion de los clientes con la Clinica Odontolédgica Orthokiru’s de
la ciudad del Cusco — 2021.
1.4.  Justificacion
1.4.1. Conveniencia
La investigacion propuesta resultd ser conveniente, ya que los resultados obtenidos en el
estudio contribuyen a reconocer las deficiencias en la implementacion de las estrategias de
marketing relacional en la clinica odontolégica Orthokiru’s, de modo que se lograra cumplir con
las expectativas de los clientes y fidelizar a aquellos que acudian a la clinica; asi la Clinica
odontolégica Orthokiru’s puede mantenerse a largo plazo en el mercado.
1.4.2. Relevancia Social
La investigacion tuvo un enfoque social, porque aborddé un problema real que
frecuentemente ocurre en las clinicas odontoldgicas de la ciudad del Cusco. Los beneficiarios
directos de la investigacion fueron los pacientes y el personal administrativo de la clinica. Ademas,

la investigacién mostrd resultados objetivos que se enfocaban en como son las estrategias del
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marketing relacional que utiliza la clinica odontoldgica; y se propusieron mejoras en cuanto a la
relacion que debe existir entre el cliente externo y la clinica, de manera que esta brinde un servicio
adecuado, se mantenga captando y reteniendo mas pacientes de manera que los pacientes se sientan
identificados y fidelizados con la clinica.
1.4.3. Implicancias Practicas

La investigacion, en funcidn de su enfoque y objetivo, llevo a cabo un anélisis exhaustivo
de la variable del marketing relacional, con el propdsito de obtener una comprensién mas profunda
y objetiva de dicha variable. La informacion obtenida resulta crucial para que la clinica se
mantenga reteniendo y fidelizando a los pacientes; por tanto, a través de la investigacion se
exploraron las dimensiones e indicadores de la variable; lo que permitié una comprension mas
cercana de la problematica para brindar las recomendaciones necesarias a los sujetos involucrados
en el ambito de estudio. Ademas una de las implicancias practicas del estudio consiste en fomentar
el aumento de ingresos mediante una estrategia de captacion y retencion de pacientes que se ajuste
a las exigencias del mercado odontoldgico de la poblacion cusquefia.
1.4.4. Valor Tedrico

La investigacion también tuvo un valor tedrico, ya que los resultados obtenidos también
pueden ser fundamentales para la toma de decisiones por parte del area administrativa de la clinica.
Estos resultados proporcionaron informacion y datos relevantes que pueden permitir tomar las
mejores decisiones posibles entre varias alternativas. Ademas, la investigacion amplio el
conocimiento sobre la aplicacion de los conceptos de marketing relacional en las clinicas
odontoldgicas; basandose en las perspectivas de los diferentes autores que se consideraron en el

estudio. La parte tedrica también fue fundamental para resaltar la importancia y relevancia del
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tema investigado, al presentar los diferentes dimensionamientos e indicadores del marketing
relacional.
1.4.5. Utilidad Metodoldgica

La investigacion tuvo importancia metodoldgica, porque utilizé técnicas e instrumentos
que permitieron abordar el problema de estudio y servirdn como punto de referencia para futuras
investigaciones. Dado el contexto que se suscitd a nivel nacional e internacional por la pandemia,
se emplearon diversas estrategias de obtencidn de datos en la investigacion para comprender las
estrategias de marketing relacional empleadas en la clinica odontologica Orthokiru’s; dichas
estrategias aplicadas podran ser replicadas por otros investigadores que sigan la misma linea de
investigacion.
1.5. Delimitacion del Estudio
1.5.1. Delimitacion Temporal

El trabajo de investigacion recopilé informacién de los clientes correspondiente al afio
2021.
1.5.2. Delimitacion Espacial

El ambito fisico geografico donde se llevd a cabo la investigacion fue la clinica
odontologica Orthokiru’s. Ubicada en el distrito de Wanchaqg — Avenida Costanera J-10, provincia
y departamento de Cusco.
1.5.3. Delimitacion Conceptual

La eleccidon de la variable de estudio permitié establecer una delimitacion conceptual

basada en teorias y temas relacionados con el marketing relacional y sus dimensiones.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de Estudio

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Antecedente |

Sousa y Alves (2019) en la investigacion “El papel del marketing relacional en las
intenciones conductuales de los médicos”. Analizaron como el marketing relacional se asocia con
otras variables relevantes en el comportamiento del consumidor aplicado a contextos médicos y
experiencias de los clientes. Las conclusiones fueron:

e En este negocio, se priorizd la construccion de la relacién con el médico cirujano
oftalmdlogo, quien desempefiaba un papel crucial como decision clave en la eleccion de
los insumos para las cirugias. Ademas, se comprendio la importancia de la relacion entre
el médico y su paciente, ya que esta era fundamental para comprender las necesidades y
urgencias de estos Ultimos.

e También se reconocio la presencia de otros sustitutos en el mercado, aunque no igualaban
la calidad del producto o servicio ofrecido, podrian ser considerados por los clientes como
alternativa en situaciones particulares.

e Algunos ejemplos de estos sustitutos eran las empresas proveedoras de equipos biomédicos
como microscopios quirdrgicos, equipos para toma de examenes y asistentes médicos.
También figuran las empresas proveedoras de limpieza especializada, que conforman, en
gran parte, las relaciones mas importantes para que el cliente pueda llevar a cabo su cirugia.

e EIl entendimiento de todo este panorama permitié tomar decisiones mas acertadas y

acciones estratégicas para establecer alianzas con proveedores y competidores.
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Antecedente 11

Cheng y Chen (2021) en la investigacion “Uso de analisis comparativo cualitativo de
conjuntos difusos para evaluar la efectividad del marketing relacional y la innovacion en el
mercado médico de impresion 3D”, exploraron la brecha entre la evaluacion de los usuarios y la
percepcion de los proveedores de innovacion. Las conclusiones:

e Dentro de la metodologia aplicada se analizaron aquellos antecedentes vinculados a la
actividad medica; los sujetos de estudio que participaron en la investigacion fueron los
proveedores y los usuarios.

e En el caso de los proveedores se analizo las percepciones y en el caso de los usuarios la
satisfaccion. Los resultados indican que el marketing relacional es una causa que provoca
cambios o efectos en la satisfaccion del usuario.

e Asimismo, el hecho de combinar la innovacion y valor percibido de los usuarios es
suficiente para incrementar una mayor satisfaccion en los usuarios, la conclusion mas
importante indica que el marketing relacional esta inmerso y es aplicable en todas las areas
existentes.

Antecedente 111

Mohsen et al. (2016) en el estudio “Marketing relacional y comunicaciones boca a boca:
Examinando el papel de la lealtad del cliente” investigaron el efecto de marketing relacional en la
comunicacion de boca en boca en las sucursales de Banco Melli de Roodsar en el que la
fidelizacion de los clientes tenia el papel de mediador en su relacion. En conclusion:

e Con el marketing relacional la empresa aprende de sus clientes, los cuales inciden en ella
y la modifican, contribuyen a disefiar los servicios de acuerdo a sus percepciones y emergen

como un valor agregado para la organizacion. La compilacion y analisis realizados
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profundiza en este nuevo concepto y su significado dentro de las empresas para potenciar
la superacion de los niveles de participacion en el cliente y la retencidn de los mismos. Se
visualiza como resulta menos costoso para las empresas retener clientes que captar nuevos
y como en ello resulta vital considerar el valor del cliente, el cual es recogido y determinado
a través de los criterios que expuestos en los diferentes modelos validos para su
determinacion.

e En estas circunstancias, quienes dirigen las empresas deben comprender de antemano la
necesidad de mantener relaciones productivas con los clientes, por lo cual es necesario
considerar al marketing relacional como una garantia de relaciones efectivas y de largo
plazo.

e Ello impacta en un primer momento en la lealtad y satisfaccion, dejando a un lado la
necesidad de los escenarios contractuales y los resultados financieros. Se ha mostrado
también como se llega a la retencion del cliente y a su lealtad a través del valor al cliente y
su relacién con la satisfaccion y la calidad, asi como la relacion que existe entre ambas
variables.

e Ademas, se profundiz6 en el significado directo de estas variables para la ampliacion del
concepto de creacién de valor y su repercusion en la rentabilidad de las empresas. Se
evidencia como estas variables influyen directamente y aumenta la retencién y la lealtad,
pero no queda claramente definida en qué grado contribuye cada una. Por lo que resulta
oportuno recomendar que las futuras investigaciones sobre la temética deben responder en
qué grado contribuye cada una de estas variables en la aportacion que cada cliente realiza

a la empresa que le ofrece sus servicios.
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2.1.2. Antecedentes Nacionales

Antecedente |

Vasquez y Gonzales (2019) con su tesis de pregrado “Marketing relacional: una revision
conceptual” proporcionaron una explicacion conceptual sobre el marketing relacional y su origen,
con el objetivo de lograr que la empresa se posicione adecuadamente en el mercado. Las
conclusiones del estudio fueron:

e EIl marketing relacional permite que los objetivos de las empresas se logren a través de la
confianza, compromiso y satisfaccion de los clientes, lo que permitird crear ventajas
competitivas y posicionamiento en el mercado.

e Enesto radica el continuo estudio de este importante concepto empresarial.

e La principal aportacion de la Escuela Nordica se desarrolla en Marketing de servicios,
aplicables bienes a los bienes y servicios por el marketing relacional que involucra una
interaccion mutua de la empresa y el cliente externo e interno, y enfoque de redes
caracteristico de marketing industrial de combinar teoria y préctica.

e Por parte de la Escuela Anglo-australiano su aporte permitié entender en sintesis el
servicio, fidelidad y satisfaccion del cliente constituyen un valor real.

Antecedente 11

Castro (2017) en el estudio “El marketing relacional como herramienta estratégica de
fidelizacion para la carrera de administracion y emprendimiento de una universidad privada”
plante6 como objetivo aplicar el Marketing Relacional como una estrategia clave para lograr la

fidelizacién de los estudiantes de una universidad privada. Las conclusiones del estudio fueron:
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e La correlacion entre las variables independiente y dependiente, bajo el coeficiente de
Pearson obtenido al 85% de ellas, es menor igual a 0.05, con lo cual queda demostrado que
los valores se encuentran dentro de la prueba de significancia (P).

e Con ello, la hipotesis nula queda eliminada y se confirma, finalmente, que la hipotesis “El
Marketing Relacional es una herramienta estratégica de fidelizacion para la carrera de
administracion y emprendimiento de una universidad privada” fue valida y cumple en esta
investigacion.

e La implementacion de acciones de marketing relacional, como el envio de correos
electronicos, el mantenimiento de canales de comunicacion abiertos y la realizacion de
eventos y reuniones especificas para los estudiantes de la carrera de Administracién y
Emprendimiento, contribuye a fortalecer la relacion entre la universidad y los alumnos.
Ademas, el reconocimiento a los mejores estudiantes, la realizacién de encuestas para
medir la satisfaccion, el seguimiento cercano con los docentes y la participacion en
actividades extracurriculares promueven la cercania y el compromiso mutuo. Estas
estrategias ayudan a posicionar la carrera dentro del mercado educativo y a fidelizar a los
estudiantes a lo largo de su formacion académica.

2.1.3. Antecedentes Locales

Antecedente |

Aquino (2018) en la investigacion “Marketing relacional en la pasteleria D gustos del
Distrito de San Sebastian, Cusco” planteé como objetivo general explorar el enfoque del marketing
relacional implementado por la pasteleria D'Gustos. Las conclusiones del estudio:

e El marketing relacional dentro de la pasteleria D" Gustos tuvo un promedio de 3.12 con una
calificacion de regular, porque los clientes encuestados indican que la empresa no hace uso

adecuado del marketing relacional, el cual repercute de manera negativa sobre la relacion
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comercial entre la empresa y sus clientes, también se evidencio que existe deficienciaen el
uso de los medios de comunicacién ya que eventualmente usan otros recursos tecnologico,
y maneja poca informacion sobre los clientes.

e EI marketing directo alcanzé un promedio de 2.85 teniendo una calificacion de regular,
debido a que los clientes encuestados indican que la pasteleria prefiere realizar mayormente
sus transacciones comerciales de manera directa entre el vendedor y el cliente, asimismo
hace pocas Ilamadas telefonicas, responden algunos mensajes telefénicos, y pocas veces
utiliza correos electronicos para realizar las actividades comerciales, estos factores hacen
que la empresa pierda ventas importantes generando disminucion de ingresos.

e El marketing uno por uno, se utiliza de manera regular el cual tiene un promedio de 3.09,
con tales resultados se comprueba que la pasteleria D" Gustos conoce los dias de compra de
los clientes, sin embargo, pocas veces toman en cuenta la opinion de los clientes.

e El clienting o gestion de interaccion en la pasteleria D" Gustos, se realiza de una manera
regular alcanzando un promedio de 3.34, de este resultado se puede decir que la pasteleria
satisface eventualmente las expectativas de los clientes, esto debido al poco manejo de
informacion sobre los gustos y preferencias que tienen los clientes.

e El marketing de redes en la pasteleria D"Gustos obtuvo un promedio de 3.00 con una
calificacion regular, porque los clientes indicaron que la pasteleria utiliza con poca
frecuencia las redes sociales que son brindadas por el internet y regularmente existe una
conexion e interaccién con los clientes, los cuales pocas veces manifiestan sus quejas,
deseos, inquietudes, sugerencias o comparten algunos temas relacionados con la pasteleria.

e En cuanto al CRM (gestion de relacion con los clientes) en la pasteleria D"Gustos, se

obtuvo una calificacion regular, con un promedio de 3.30, de estos resultados se concluye
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que la pasteleria maneja regularmente el control de los pedidos hechos por los clientes,

porqgue se respeta los dias de visita a los clientes, y a veces utiliza el WhatsApp para tomar

algunos pedidos, estas deficiencias estan siendo aprovechadas por nuevos competidores

que estan ingresando al mercado.

Antecedente 11

Rivera (2018) en su estudio “Marketing relacional en el Hotel Pakaritampu S.A.C. del
Distrito de Ollantaytambo, Cusco”, buscé conocer el marketing relacional de un hotel del distrito
de Ollantaytambo. Las conclusiones fueron:

e En el hotel Pakaritampu S.A.C. del Distrito de Ollantaytambo, el 57.7% de los clientes
encuestados manifiestan que no notan la presencia de un marketing relacional adecuado en
la empresa. Desde la perspectiva de los clientes, el hotel Pakaritampu no maneja las
estrategias que ellos establecen, sin embargo, existen una cantidad de clientes (minima)
que indica que las estrategias de marketing relacional son satisfactorias. Ademas, los
clientes consideran que el marketing relacional que establece el hotel Pakaritampu es poco
adecuado, ello se deduce a partir de la valoracion promedio alcanzada (3.05 en una escala
del 1 al 5) en todas las dimensiones de la variable.

e Ladimension vinculacién del marketing relacional del Hotel Pakaritampu S.A.C. es poco
adecuada, debido a que el puntaje promedio alcanzado en esta dimension es de 3.24 en una
escala del 1 al 5. Esto significa que el Hotel debe mejorar sus estrategias de comunicacion
y difusién, referencias, interaccion y confianza con sus clientes. La vinculacion que tiene
el hotel es minima porque los colaboradores no tienen una conducta asertiva al momento
de la atencion, asi como también no absuelven sus dudas de manera clara y precisa

generando inconformidad en los huéspedes.
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e Ladimension fidelizacion tuvo un promedio de 3.04 de una escala del 1 al 5, lo que implica
que dicha dimensién es poco adecuada. Estos resultados evidencian que el hotel
Pakaritampu debe mejorar sus estrategias de diferenciacion, personalizacion, satisfaccion
y habitualidad en sus servicios a fin de lograr un marketing relacional adecuado. Existe una
baja fidelizacion de los huéspedes ya que los trabajadores del hotel no muestran la
diversidad de las actividades que se pueden realizar, ademas que no hay interés al momento
de la atencion debido a que se encuentran distraidos y no conocen sobre los intereses de
los huéspedes. Esto genera disconformidad por parte de los usuarios.

e La dimension retencién del Marketing Relacional del Hotel Pakaritampu, alcanz6 un
puntaje promedio de 2.94 en una escala del 1 al 5, lo que evidencia que dicha dimension es
poco adecuada. Estos resultados sefialan que el hotel debe mejorar sus estrategias para
abordar las situaciones criticas, implementar actividades de retencién y otorgar valor
afiadido antes que existan reclamos y quejas a los servicios ofrecidos a fin de retener a sus
clientes directos e indirectos.

e En lo referente a la dimension Base de Datos del Hotel Pakaritampu, los clientes
encuestados sefialan que el puntaje promedio alcanzado fue de 2.98 en una escala del 1 al
5, lo que evidencia que dicha dimensién es poco adecuada. Estos resultados implican que
el Hotel Pakaritampu debe mejorar sus acciones para implementar adecuadamente los datos

basicos y de operacion de sus clientes directos e indirectos.
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2.2. Bases teoricas
2.2.1. Definicion de Relacion

Segun Oxford Spanish Dictionary (2009) es la interaccion, similitud o conexidn que existe
en dos 0 mas cosas, personas, animales, circunstancias, etc., dicho de otra manera, es la forma
cémo influye o afecta uno de los términos mencionados en relacion a sus semejantes.

La definicion presentada por Oxford Spanish Dictionary indica claramente que este
término trata de vincular una cosa con la otra. Segun a ello en la investigacion propuesta se trata
de observar e identificar como el marketing relacional trata de vincular a la empresa con el cliente,
sea interno como externo; para lograr este objetivo hara uso de la confianza, satisfaccion,
comunicacion y seguridad con el cliente.

2.2.2. Definicion de Marketing Relacional

El marketing relacional esta orientado a la adecuada atencion del cliente, para ello no solo
se ofrece un producto atractivo, sino también establece una comunicacion directa con él, quien ya
no es considerado como el objetivo o punto clave de las empresas, al ser ellos quienes deciden que
productos adquirir. Con el marketing relacional los clientes se convierten en aliados de las
empresas pues son ellos mismos quienes dan a conocer sus gustos y preferencias, esto hace posible
que las empresas puedan comprender de manera mas rapida y facil las necesidades de sus cliente
actuales o potenciales, por lo tanto las organizaciones y empresas se ahorran recursos que antes
fueron utilizado en un marketing exhaustivo hacia los usuarios o clientes; en la actualidad estos
recursos econémicos son utilizados para otros fines que benefician mas a la entidad, organizacion
u empresa que preste servicios o venda benes (Lamb & Keller, 2012).

Por otro lado, Alonso y Furié (2012) presentan el marketing relacional como una nueva

aproximacion al cliente, aprovechando las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC)
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para fomentar una mejor interaccion entre clientes con diferentes perspectivas o puntos de vistas.
En este enfoque, los clientes mas fieles se convierten en voceros de las empresas de su preferencia,
pues son ellos quienes califican y dan sus opiniones acerca del producto o la atencién recibida,
naturalmente estos comentarios llegan a oidos de muchos lectores y consumistas de redes sociales
0 paginas especialistas; dichas personas son tentados o desilusionados con dichos comentarios, por
ello que la relacion entre clientes y empresa debe ser la mas cordial posible.

Para Alvarez (2014) es considerado un enfoque direccionado hacia la atencion idénea y
oportuna del cliente, el cual es considerado como un integrante importante de la empresa u
organizacion, por lo tanto, este enfoque difiere de los anteriores, en la cual el centro de atencion
eran los productos o servicios que ofrecian dejando en segundo plano la atencion a sus clientes.

Acotando a las definiciones anteriores, Rosendo y Laguna (2012) expresa que este enfoque
también incluye la relacion de la empresa con su empleados ahora colaboradores, pues son ellos
quienes dia a dia representan y trabajan para el crecimiento de la organizacién, es por ello que los
gestores o duefios de las empresas sienten la necesidad de establecer vinculos que permitan una
comunicacion adecuado y acertada con sus colaboradores, esta accion permite que estos se sientan
mas identificados con su lugar de trabajo, y consiguientemente demuestran un mejor rendimiento
en las actividades que realizan.

Por su parte, Sarmiento (2015) considera el marketing relacional como el proceso de
identificar, establecer, desarrollar, mantener y terminar relaciones entre las empresas, socios y
clientes en el proceso de ejecucion de actividades con el objetivo de satisfacer beneficios mutuos
y aplicar valores en el proceso de interaccién con el cliente.

Kotler y Keller (2012) sefialan que el marketing relacional “consiste basicamente en crear,

fortalecer y mantener las relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr los maximos
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ingresos por cliente” (p. 89), entre sus objetivos esta el identificar a un cliente de poder econémico
alto para conocer sus necesidades y establecer relaciones de largo alcance.

Asimismo, Reinares y Ponzoa (2004) consideran el marketing relacional como el proceso
social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, dentro de este proceso cada
una de las partes crea un vinculo tanto con vendedores y distribuidores.

2.2.3. Obijetivos del Marketing Relacional

De acuerdo con Kotler y Keller (2012), el principal objeto del marketing relacional es
establecer un vinculo duradero con los diferentes componentes del ambito empresarial, como son
los clientes, proveedores, socios y entidades vinculadas, asimismo es utilizada con el objetivo de
mantenerse y establecerse firmemente en el mercado, dado que en la actualidad existe mucha
competencia y los empresarios o0 gestores de esta deben de implantar ventajas competitivas y
comparativas con sus semejantes, asi es como ven la posibilidad de utilizar diversas estrategias
que coadyuven a la mejora continua de la organizacion o empresa.

Por lo tanto la relacion que existe entre las partes vinculadas deben de ser las méas optimas
posibles, pues también son parte del éxito o fracaso de esta, por ejemplo cuando un cliente esta
completamente satisfecho puede dar fe de tal atencion, sin embargo cuando ocurre lo contrario
puede ser considera hasta un signo de fracaso sino es tratado oportunamente, asimismo las
relaciones con los socios y proveedores son muy imprescindibles pues son ellos quienes brindan
soporte a la organizacion, entidad o empresa.

2.2.4. Importancia del Marketing Relacional

Segun Arguello (2017) la importancia del marketing relacional radica en el costo que puede

generar atraer nuevos clientes, que mantener y fidelizar a los que se ya se tiene, expresado de otra

manera quiere decir que las empresas mas que buscar nuevos clientes se enfocan en fidelizar a los
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que ya existentes, pues estos también son medios de comunicacion, ya que transmiten sus
pensamientos y opiniones acerca del producto o servicio que perciben a sus amigos, familiares,
comparieros de trabajo, etc., se podria decir que la empresa ya no gasta en publicidad o marketing
pues le basta satisfacer todas las necesidades y expectativas de su cliente habitual, es asi que surge
el enfoque del marketing relacional, el cual trae muchas ventajas para la empresa que lo ponen en
practica, asimismo indica los motivo que impulsaron en la aparicion del marketing relacional las
cuales se detallan a continuacion:

- Surge debido a la homogeneidad de los productos en el mercado, por lo tanto, las empresas
se ven obligadas a poner en préactica diferentes estrategias que les permita mantener
satisfechos y felices a sus clientes y por lo tanto ellos no pensaran en adquirir los productos
0 servicios de otra marca o linea, pues toman en consideracion los esfuerzos realizados por
la empresa hacia ellos (Arguello, 2017).

- Las corporaciones y empresas grandes constantemente establecen diferentes promociones
para llamar la atencién de los clientes poniendo presion en las pequefias y medianas
empresas quienes tienen conocimiento acerca de la creciente demanda y la reducida oferta,
es por este motivo que optan por la fidelizacion de sus clientes a través de la adopcion del
marketing relacional (Arguello, 2017).

- Los clientes habituales aportan recursos constantes a la empresa, por lo tanto, es un factor
importante en cuanto a su crecimiento, ademas son quienes a pesar de alguna circunstancia
0 problema que afecte a la empresa siempre creen en ella debido a su buena atencion a la
confianza que inculco en ellos (Arguello, 2017).

- El marketing relacional también contribuye en la fidelizacion del cliente, pues a medida

gue pasan los afios esta compra mas productos o consume mas servicios, debido a la buena
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relacién que existe entre ofertante y demandante, asimismo dichos clientes proporcionan

un nivel de confianza a la sociedad, pues son testigos de la buena atencion recibida por

parte de la empresa generando asi el incremento de clientes lo que se ve reflejado en las

ganancias obtenidas por dichas empresas (Arguello, 2017).

2.2.5. Caracteristicas del Marketing Relacional

Asi como el enfoque tradicional, el marketing relacional tiene consigo varias caracteristicas
que lo diferencias de sus antecesores, es asi que Garcia (2012) menciona lo siguiente:

Las redes sociales juegan un papel importante cuando se trata de marketing, pues gracias a
ello las empresa, entidades u organizaciones pueden conocer cuales son las preferencias de cada
individuo que compone la sociedad, ademas coadyuva en la identificacion de clientes potenciales
a los que se dirige una publicidad especifica dependiendo de las caracteristicas y cualidades del
individuo, por ejemplo: la edad, el sexo, gustos, miedos, talla, peso, etc., no es novedad que en las
redes sociales o incluso en las paginas de internet se ofrezcan producto o servicios, por lo tanto el
marketing relacional surge después de la capacion del cliente con el objetivo de fidelizarlo y
retenerlo por mas tiempo (Garcia, 2012).

Darle libertad de opinion al cliente también se considera como una estrategia, pues no es
muy importante lo que piense la empresa, sino cuales son las necesidades de sus clientes y si son
satisfechas adecuadamente, si no fuera el caso las empresas deben de respetar la decision de su
cliente estableciendo asi un margen de respeto entre ellos, esto no quiere decir que se pierda
completamente al cliente, por el contrario este podra compara la atencion de otras empresas con la

de su preferencia y sacar sus propias conclusiones (Garcia, 2012).
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Las empresas no deben forzar la relacién comercial, este debe iniciar de una manera natural
en la que el emisor de necesidades sea el cliente o usuario y no de acuerdo a las exigencias de la
empresa, asi es como funciona el marketing relacional (Garcia, 2012).

La organizacion, empresa o compafiia tiene la posibilidad de realizar la segmentacion de
sus clientes en habituales, ocasionales o esporadicos con el objetivo de brindar una atencion
personalizada a sus clientes mas cercanos, para ello investiga todo lo referente a ellos, por ejemplo:
nombre, gustos, familiares, edad, etc., con esta informacion el ofertante puede brindar una mejor
atencion con la cual el cliente se sienta en confianza y consiguientemente desenvolverse libremente
(Garcia, 2012).

2.2.6. Dimensiones del Marketing Relacional

En el marketing relacional el principal sustento es la confianza, pues de acuerdo a esto se
fija la forma en cdmo se establecen las relaciones comerciales y la extension del negocio, es asi
que Sarmiento (2015) detalla las dimensiones de dicho enfoque las cuales se indican a
continuacion:

1. Laconfianza: Es el sentimiento de seguridad generada por una empresa en su cliente, para
lograrlo, esta Gltima utiliza una serie de recursos econdmicos y sobre todo apela a los
sentimientos y fidelidad de su cliente (Sarmiento, 2015). La confianza no es monotona por
el contrario estd compuesto por la credibilidad y benevolencia como se describe a
continuacion:

e Benevolencia: Enfocada en el bienestar de la persona con la cual se tiene una

relacional comercial, amical o de otra indole, esto quiere decir que las partes deben de

mantener una relacion basada en el respeto y el positivismo, cabe recalcar que este tipo
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de relaciones se establecen con el objetivo de lograr bienestar y satisfaccion mutua
(Sarmiento, 2015).

e Credibilidad: Los usuarios siempre son perceptivos y estan a la espera de que la
atencion que se le brinde cumpla con todas sus expectativas, por lo tanto, también
tienen la confianza en la persona encargada de brindar dicho servicio. Este aspecto
sobre todo esta relaciona con el nivel de confianza y seguridad que transmite cada
ofertante, es por ello que es importante el manejo de expresiones corporales pues
transmitir muchos pensamientos y sentimientos que no se dicen (Sarmiento, 2015).

2. Compromiso: Definido desde dos perspectivas el compromiso puede ser visto como el
grado afinidad que tiene un cliente hacia una determinada marca, producto o servicio, este
es el objetivo de una empresa quien primeramente tiene la intencion de llegar a su cliente
naturalmente haciendo que este poco a poco se acerque a la empresa hasta la concepcién
de un cliente habitual, por otro lado se define el compromiso desde una perspectiva laboral
en la cual el colaborador o empleado se siente parte integrante de una organizacion por lo
tanto da lo mejor para su desarrollo conjunto, en dicho entorno se genera un vinculo
emocional hacia la entidad donde se labora o la empresa de su preferencia, asimismo se
crea un sentimiento de continuidad (Sarmiento, 2015).

e Compromiso afectivo: En la cual se pone énfasis a los sentimientos que se generan
en una persona respecto a una cosa, persona, organizacion, empresa, compafiia u otros
similares, para tal efecto la parte interesada utiliza una serie de estrategias que hacen
posible la comunicacién (Sarmiento, 2015).

e Compromiso de continuidad: para logra el éxito de una compafiia 0 empresa se tuvo

que dedicar mucho tiempo y esfuerzo ademas de aportar recursos economicos, son
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estos los factores que se pierden una vez que se decide retirarse de una empresa,
ademas que también puede acarrear otros problemas legales o judiciales (Sarmiento,
2015).

3. Satisfaccion: Se presenta una vez se percibe el servicio u obtiene el producto, es ahi donde
el cliente es capaz de comparar sus expectativas frente a la realidad y calificar si el servicio
0 producto es capaz de cubrir todas sus necesidades, asimismo se pone a prueba el
desempefio y rendimiento de la entidad o empresa que brinda dicho bien o servicio, es decir
si el cliente estd completamente satisfecho quiere decir que la gestion y desempefio de la
empresa fue eficiente y eficaz, por otro lado si el cliente no esta satisfecho, esto refleja la
falta de organizacién y desempefio de estas (Sarmiento, 2015).

e [Expectativas: a alta oferta hace que los consumidores sean cada vez mas exquisitos
en cuanto respecta a gustos y preferencias, por lo general no estan conformes con el
servicio o bien que se les brinda, porque siempre estas a la expectativa de recibir mas
de lo que desean y los empresarios conocen esto, es debido a ello que centran sus
esfuerzos en cumplir con las expectativas de su cliente, brindandoles una atencion
calida y de calidad (Sarmiento, 2015).

e Experiencias: de acuerdo a ellas las personas pueden calificar los servicios o
productos que perciben, pues son capaces de comparar una experiencia anterior con la
actual y analizar cuél de ellas fue la mejor, por lo que seran capaces de tomar la
decision de dejar de consumir un producto de una cierta marca o fidelizarse a ella

(Sarmiento, 2015).
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2.2.7. Etapas hacia el Marketing Relacional

El marketing relacional es una de las estrategias mas utilizadas en la actualidad. La
competencia del mercado actual es demasiado intensa, por lo que implantar el marketing relacional
como una estrategia trae muchas ventajas y dicha implantacion segin Chiesa (2015) tiene que
seguir una serie de pasos como se detalla a continuacion:

1. Ofrecer un producto de calidad: muchas veces el empresario al querer abarcar un
mercado méas amplio deja de ofrecer productos de calidad lo cual no es para nada
conveniente pues el cliente siempre esta analizando cuales son los productos que mas le
convienen y de que marca son, es decir tanto el ofertante como el demandante tienen que
cubrir sus propias necesidades las cuales no siempre son las mismas, es por ello que el
empresario tiene que cuidar la calidad de sus productos o servicios (Chiesa, 2015).

2. Precio accesible. esto no significa que la calidad del producto disminuya o que se venda
el producto a un precio inferior del costo de produccidn, para evitar estos problemas en las
empresas existen un conjunto de colaboradores que siempre estan estudiando e
investigando la mejor forma de ahorrar recursos y ofrecer un producto de calidad y a un
precio que sea accesible para cualquier sector de la poblacién (Chiesa, 2015).

3. Buena relacion con el cliente: se sabe que ofrecer un producto de calidad y a un buen
precio puede significar una gran demanda, pero si esta no estd acompafiada por una buena
atencion de nada servira realizar un producto de calidad, pues los clientes siempre esperan
que la atencidn sea cordial , esto quiere decir que los clientes no solo acuden a un lugar
porgue el precio es accesible, sino también porque la atencion es de su agrado y tienen

mucha confianza en los profesionales que laboral en la empresa, por el contrario si la
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atencion es descortés y brusca, esto creara un sentimiento de rechazo en el cliente, quien
en futuras ocasiones evitara regresar a dicho lugar (Chiesa, 2015).
4. Adecuada relacion con los clientes: como se menciond anteriormente es una de las
estrategias mas utilizadas actualmente, por lo general se apela directamente a las emociones
de la persona y no se piensa demasiado en el producto (Chiesa, 2015).
2.2.8. Beneficios del Marketing Relacional
Para Lamb y Keller (2012) los beneficios que posee el marketing relacional son los

siguientes:

® Beneficios para los clientes: ademas de obtener el producto o servicio, los clientes también
reciben otro tipo de beneficios, por ejemplo, ellos ya no estan preocupados por el tipo de
servicio que recibiran puesto gue ya conocen a su proveedor, asimismo las empresas les
brindan incentivos como bonos, rebajas, ofertas y otros beneficios por poner su lealtad y
confianza en ellos (Lamb & Keller, 2012).

e Beneficios Sociales: dentro de la cual también se puede incluir el beneficio de trato
especial, esto debido a que con el paso del tiempo el cliente y la empresa no solamente
tienen una relacion comercial sino que incluso se crean lazos de amistad y confianza muy
dificiles de romper, por lo tanto si se presentara una empresa que tuviera los mismos e
incluso mejores productos o servicios que el actual, el cliente no pensara en dejar la
comodidad y trato que recibe de su proveedor actual para insertarse en un ambiente distinto
el cual no conoce (Lamb & Keller, 2012).

e Beneficios Economicos: para las empresas es mas economico brindar sus servicios o
productos a sus clientes habituales, esto porque no gastan en publicidad o marketing,

ademas que ellos mismos son quienes recomiendan a sus amigos, familias y personas que
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los rodean que visiten dicha empresa con lo cual se ahorra recursos econémicos que
finalmente se convierten en un ingreso adicional para la empresa o una fuente de inversion
para otros rubros (Lamb & Keller, 2012).
e Gestion de Recursos Humanos: La primera vez que se presta un servicio es sumamente
importante, ya que se cuenta con poco tiempo para convencerlo de que su producto es lo
que necesita para satisfacer sus necesidades, sin embargo, cuando el cliente ya conoce de
las bondades del producto o servicio facilita el trabajo de los colaboradores, quienes
prefieren trabajar con este tipo de clientes, asimismo son quienes apoyan a la mejor gestion
del tiempo en la empresa (Lamb & Keller, 2012).
2.2.9. Modelo del Marketing Relacional

Para comprender el marketing relacional se pone en conocimiento su estructura, la cual
esta compuesto de tres sujetos quienes estan estrechamente vinculados e interactlan de manera
dinamica con el objetivo de que se lleve a cabo una relacion comercial eficaz, es asi que en la
empresa se lleva a cabo tres tipos de vinculos o marketing; la primera es la relacion interna entre
la empresa y su personal, este marketing es primordial para el desarrollo de la organizacién pues
son quienes encabezan y lideran el adecuado funcionamiento de esta; la segunda es la relacion
externa entre el cliente y la empresa, para la cual esta Gltima centra sus esfuerzos en la obtencion
de resultados positivos y por ultimo se tiene al marketing interactivo entre el cliente y el personal
(Rosendo & Laguna, 2012).

Dicho de otro modo, son estos personajes quienes estan en constante comunicacion y entre
los cuales se da la relacién comercial, es por ello que la captacion de recursos humanos es muy
importante, ya que son quienes representan a la organizacion, empresa o entidad en sus diferentes

actividades.
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Para la aplicacion del enfoque de Marketing relacional no es necesario cambiar la
estructura de organizacion de una empresa, por el contrario dicha estructura solamente debe ser
adecuada a las necesidades actuales, si en el enfoque de marketing transaccional se ponia énfasis
en el producto, actualmente dicha énfasis se encuentra direccionada hacia la atencion del cliente,
es por ello que se dice que en la actualidad las empresas manejan un marketing tridimensional en
la cual participan el cliente, la empresa y el personal (Rosendo & Laguna, 2012).

Cada uno de estos cumplen una funcién en el mercado, por ejemplo, el cliente es quien da
a conocer sus necesidades y las caracteristicas del producto o servicio requerido, las empresas son
quienes estan encargadas de desarrollar los mejores productos o servicios que sean capaces de
cubrir dichas necesidades o exigencias y el personal estd encargado de brindar una atencion de
calidad, de manera que el cliente este satisfecho tanto con el producto y la atencién (Rosendo &
Laguna, 2012).

Para cumplir dicho objetivo las empresas se sirven del apoyo de la tecnologia y las Tics
como medios de marketing, argumentado todo lo anterior se da conocer una grafica en la cual se

ilustra y explica la relacién tridimensional existente entre estas.
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Figura 1

Modelo del Marketing Relacional
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Nota: Disefio elaborado por Barroso y Martin (1999, pp. 43) como se cit6 en Rosendo y Laguna (2012)

2.2.10. Diferencias entre el Marketing Relacional y el Marketing Tradicional
Para Reinares y Ponzoa (2004) las principales diferencias entre los enfoques relacional y
tradicional son las siguientes:
1. Marketing relacional
e Esta enfocada hacia una relacién comercial larga.
e Aplica estrategias que hacen posible la fidelizacion e identificacion del cliente con la
empresa, no centra sus esfuerzos hacia la obtencion de nuevos clientes sino mantener
a los que ya tiene.
e Busca mantener una relacion fuerte y duradera con el cliente, con el objetivo de
conseguir su lealtad y consumo por un largo periodo.

e Existe una relacién directa entre cliente, empresa y personal.
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e Esta orientada a la satisfaccion de los diferentes sectores del mercado.

e Actua de manera interrelacionada, es decir no solo se centra en la estructura interna de
la empresa, también en sus clientes y proveedores.

e Al ser la relacion directa, las empresas buscan conocer claramente con que cliente
establecen relaciones comerciales y que productos son los que requieren
habitualmente, asi se distingue las necesidades de cada cliente.

e Larelacion entre comprador y vendedor son muy cercanas.

e Las empresas estan completamente comprometidas a cubrir y brindar lo que requiere
el cliente.

e No solo abarca una relacién con el cliente, sino también con sus proveedores,
competidores, etc. Con el objetivo de brindar mejores servicios.

e Tiene una funcion claramente definida por lo que la relacion es muy seria y formal.

e Todos los recursos que utilizan sean econdmicos 0 no estan orientadas a crear valor
para la empresa y sobre todo satisfacer las necesidades de sus clientes.

e El marketing es tarea de todos y no solo de un determinado sector de la empresa.

e Larelacion interna es muy importante para el desarrollo y crecimiento de la empresa.

e Pone empefio en el marketing interno, asi como en el externo.

e Busca que sus clientes estén satisfechos con la relacion establecida, es decir que estén
satisfecho constantemente y no solamente cuando se realiza la relacion comercial.

e La mayoria de sus esfuerzos estan direcciones hacia la atencion del cliente.

2. Marketing tradicional
e Solo se da cuando se adquiere o consume el producto o servicio, es decir solo se realiza

una sola vez.
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e Tiene como objeto la obtencion de nuevos clientes, para ello aplica estrategias a corto
plazo.

e Solo se preocupa por la relacién comercial presente mas o por las venideras.

e Por lo general no tiene ningun tipo de contacto con el cliente a excepcion del momento
de la atencidn y transaccion.

e Se basa solamente en la produccion y comercializacion del producto.

e Las acciones que realiza siempre son pensando solo en la empresa mas no en los
clientes.

e Estad dirigido a las masas por lo que el producto no siempre estd acorde a las
necesidades exigencias de cada individuo.

e Solo se establece una comunicacion formal y con el objetivo de hacer posible la
transaccion.

e Después de la relacion comercial no manifiesta ningun tipo de interés en el cliente.

e No siempre guarda una buena relacion con sus competidores, proveedores,
distribuidores, esto genera una rivalidad que produce diversos problemas.

e No tiene una funcién claramente definida por lo que se pueden expresar libremente
para establecer una relacion prolongada.

e Solo se enfocan en el resultado de la transaccion.

e La funcién de marketing es desarrollada solo por un departamento o sector.

e Larelacion interna no esta debidamente fortalecida.

e El marketing interno es relegado a un segundo plano.

e Espera que sus clientes estén satisfechos cuando se realiza la transaccion.

e Leimporta la atencion al cliente, pero no es su fin principal.
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2.3.  Marco Institucional
2.3.1. Resefia Histdrica

La Clinica Odontologica Orthokiru’s, fruto de la asociacion de dos cirujanos dentistas,
Percy R. Atausupa Estrada y Klidy Chanca Tello, surgié como resultado de sus trayectorias
individuales en el &ambito odontoldgico.

En 2005, Percy R. Atausupa Estrada, concibi6 la idea de establecer su propia consultora
dental. Con el respaldo de sus padres, quienes proporcionaron tanto el local como el capital
necesario para la adquisicion de equipos esenciales, inaugurd su consultora dental en la Av. La
Costanera J-10, Wanchag-Cusco.

Por su parte, Klidy Chanca Tello, también alumna de la Universidad San Antonio Abad
Del Cusco, abrio su consultora dental, "Klident", en 2010. Esta decision se baso en la demanda de
sus pacientes, ya que habia realizado practicas en la clinica de la misma universidad. Klidy
emprendio este proyecto de manera independiente, sin apoyo financiero de su familia. Establecid
su consultora en la Av. La Costanera A-14, Wanchag-Cusco.

Dado que ambos cirujanos dentistas mantenian una relacion personal y observaron que sus
respectivas consultoras enfrentaban mas gastos que ingresos, tomaron la decision estratégica de
fusionar sus esfuerzos y recursos para reducir costos. En un esfuerzo conjunto, fundaron la Clinica
Odontoldgica Orthokiru’s el 1 de febrero de 2012.

Inicialmente, esta fusion generd cierta confusion entre sus pacientes, lo que result6 en la
pérdida de algunos clientes habituales. Sin embargo, con el tiempo, la clinica ha logrado consolidar
una base solida de pacientes leales gracias al excelente servicio que brinda. Asi, la Clinica

Odontolégica Orthokiru’s se ha convertido en un referente en el campo de la odontologia en la
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zona, ofreciendo servicios de calidad respaldados por la experiencia y dedicacion de sus
fundadores.

2.3.2. Datos de la empresa

Nombre: Orthokiru’s Centro Odontologico

RUC: 20477355723

Ubicacion: Av. Costanera J-10 (2do piso) Wanchaq — Cusco
Razonsocial:  E.LR.L.

2.3.3. Misién, Vision y Valores

2.3.3.1. Misién

La Clinica Odontoldgica Orthokiru’s esta compuesta por un equipo de profesionales
altamente especializados que buscan proporcionar a sus pacientes una mejor calidad de vida,
tomando en consideracion las necesidades bucodentales a corto, medio y largo plazo. Para lograr
la calidad de vida de los pacientes como primer mecanismo promovemos la prevencion basada en
una ensefianza y orientacion de un mejor cuidado de la boca.

2.3.3.2. Vision

La Clinica Odontoldgica Orthokiru’s dentro de cinco afios pretende ser una de las clinicas
con mayor referencia en la ciudad del Cusco a imitar dentro del sector de la Odontologia, debido
a que el proceso de odontologia se desarrolla de manera excelente; que permite brindar una calidad
asistencial, siempre buscando la satisfaccion tanto de los pacientes, colaboradores y profesionales.

2.3.3.3. Valores

La cultura organizacional de la clinica Odontoldgica Orthokiru’s se basa en un grupo de
valores que a diario los profesionales y colaboradores de esta institucion lo practican con sus
pacientes y entre ellos, los cuales se mencionan a continuacion.

e Busqueda constante de la excelencia cuanto al trato y servicio ofrecido
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e Compromiso con los pacientes

e FEtica, basado en una informacion real y objetiva.

e Capacitacion y especializacion constante
e Trabajamos en equipo

e Innovacion tecnoldgica permanente.

e Atencion general de los pacientes

e Cordialidad y atencién personalizada.

2.3.4. Organigrama de la Clinica Odontolégica Orthokiru’s

Figura 2
Organigrama de la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s

Socios

Gerente general
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Nota: Elaboracion propia de los socios de la clinica Odontolégica Orthokiru’s
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2.4. Marco Conceptual

¢ Clientes: individuo que tiene como accion adquirir un bien o servicio sea para uso propio
0 ajeno, en este proceso el Unico de elemento de pago es el dinero que forma parte de los
ingresos de la organizacion quien prestar o brinda un servicio o producto.

e Usuario: “persona natural o juridica que acude a una entidad publica a ejercer alguno de
los derechos establecidos en el articulo 55° de la Ley N° 27444 o a solicitar informacion
acerca de los tramites y servicios que realice la administracion publica” (Municipalidad
Provincia de San Miguel, 2023, parr. 4).

¢ Clinica: unidad econdémica que esta compuesto por un grupo de profesionales que ejercen
la actividad sanitaria tanto dental, maternal, etc. Las funciones principales de una clinica
es la de prevenir, diagnosticar y tratar enfermedades.

e Compromiso: el compromiso es visto como un nexo sentimental entre los clientes y la
empresa u organizacion, asimismo esto es percibido como una obligacion de persistencia
denominado continuidad.

e Confianza: la confianza se logra gracias a dos tipos de proximidad una de comportamiento
y la proximidad cognoscitiva. La primera esta asociado basicamente a la credibilidad que
tiene cada organizacion en cumplir sus obligaciones con los terceros. En cambio, la
cognoscitiva basicamente esta basado en la benevolencia que tiene el propietario de la
organizacion frente a sus clientes tanto internos como externos.

o Credibilidad: este indicador busca construir una confianza solida entre la empresa y el
cliente, esta confianza se logra en base a una actuacion previa de la empresa dentro de su

rubro. Donde la persona quien dirige tiene conocimientos solidos de los que quiere y hace.
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e Empresa: unidad econdmica que estd compuesto por un conjunto de personas quienes
tienen un solo objetivo en comun buscar la rentabilidad de la organizacion; para lo cual
realizan un uso racional de sus recursos tanto econémico, material y humano.

e Estrategias de marketing relacional: uno de los objetivos de estas estrategias es de
construir y mantener las relaciones con los clientes, no solo en un periodo corto de tiempo
sino a largo plazo; este tipo de relaciones solo se lograran si se ofrece un servicio de mas
de alto nivel que sea capaz de lograr una mayor satisfaccion de los usuarios. Este tipo de
estrategias en la actualidad son las mas utilizadas y aplicadas por las organizaciones que
brindan servicios.

e [Expectativa: este indicador busca semejanzas entre las perspectivas del cliente y las
experiencias ya conseguidas, donde el factor fundamental considerado es la calidad y el
precio tanto del producto o servicio.

e Experiencia: este indicador basicamente se encarga de comparar el rendimiento de un
producto o servicio respecto a los que ya tuvo.

e Marketing: actualmente el marketing es considerado como un proceso administrativo que
los gerentes de hoy crean y obtienen lo que necesitan; asimismo el marketing
empresarialmente incluye establecer relaciones favorables con los clientes, este tipo de
relaciones se logran a través de creacion de valor para los clientes ya sea de manera virtual
como presencial.

e Odontologia: profesion denominada también estomatologia que forma parte de la
especialidad de las ciencias médicas, tiene como objetivo realizar la prevencion,
diagndstico y tratamiento de las enfermedades que afectan los dientes, asi como a las

encias.
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¢ Relacion: brecha que establece vinculo entre un individuo y la organizacion, con el fin de
satisfacer sus expectativas o necesidades diarias o futuras. La relacién en marketing se
enfoca en generar vinculo con cliente, para luego volverlo fiel hacia la organizacion.

e Satisfaccion: la satisfaccion es percibida de dos maneras: la cognitiva, dentro de ello se
analiza la expectativa de los clientes y la captacion real del producto. En cambio, en la

afectiva se analiza exactamente el estado emocional del cliente respecto al uso del

producto.
2.5. Variable
2.5.1. Variable

Marketing relacional
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2.5.2. Conceptualizacion de la Variable

Tabla 1

Conceptualizacion de la variable Marketing relacional

Repositorio Digital

) L Definicion ) )
Variable  Definicion conceptual ) Dimensiones
operacional
Confianza
Sentimiento de seguridad generada por una
empresa en su cliente, para lograrlo se
utiliza una serie de recursos econémicos y
sobre todo se apela a los sentimientos y
Proceso de identificar, . .
fidelidad de los clientes.
establecer, desarrollar, . .
Segln  Sarmiento
mantener y, cuando sea (2015 el et
el marketing :
necesario, terminar las tacional Compromiso
relaciones  entre  la relaciona € Grado afinidad que tiene un cliente hacia
dimensiona en base :
Marketing organizacién, los clientes _ una determinada marca, producto o
a la confianza, . -
relacional y otros socios a lo largo servicio, este forma parte del objetivo de
del tiempo con el fin de compromiso Y una empresa quien tiene como intencion
satisfacer  beneficios satisfaccion  del jjo0ar 4 sy cliente, haciendo que este poco
cliente  con el

mutuos y cocrear valores
mediante la interaccion.
(Sarmiento, 2015)

servicio ofrecido.

a poco llegue ser un cliente habitual,

Satisfaccion
Es

expectativas frente a la realidad y calificar

la capacidad de comparar sus

si el servicio o producto es capaz de cubrir

todas sus necesidades.
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2.5.3. Operacionalizacion de la Variable

Tabla 2

Operacionalizacién de la variable marketing relacional

Variable Dimensiones Indicadores

Credibilidad
Confianza
Benevolencia

Afectivo

Marketing relacional Compromiso
Continuidad

Expectativa
Satisfaccion

Experiencia
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CAPITULO I
METODO DE INVESTIGACION

3.1. Enfoque de Investigacion

La investigacion propuesta fue de enfoque cuantitativo, segun Hernandez y Mendoza
(2018) este enfoque busca desarrollar estimaciones numéricas en base a los datos recolectados de
las unidades de analisis. Por lo tanto, en la presente investigacion se hizo empleo de la estadistica.
Ademas, los resultados obtenidos de la muestra se generalizaron a toda la poblacion.
3.2. Disefio de Investigacion

El disefio de investigacidn que se utilizé en el presente estudio fue no-experimental, porque
no se efectuaron modificaciones o alteraciones en el comportamiento de la variable marketing
relacional. El proceso de recoleccion de datos se realizé en un tiempo determinado, por lo que se
indica que fue de corte transversal.
3.3.  Alcance de la Investigacion

El alcance de la presente investigacion fue descriptivo, ya que buscaba conocer las
principales caracteristicas del Marketing Relacional aplicado por la clinica odontoldgica
Orthokiru’s. Los estudios descriptivos segin Hernandez y Mendoza (2018) se centran en describir
con mayor profundidad y precision el fendbmeno objeto de estudio, analizando poblaciones y
variables numerosas.
3.4. Poblacién y Muestra de la Investigacion
3.4.1. Poblacion

La poblacion de estudio incluy6 a todos los clientes que acuden a la clinica odontoldgica
Orthokiru’s. Con base en los registros existentes esta poblacién fue considerada finita, ya que se

conoce el nimero exacto de pacientes. Para este estudio, se consideraron Unicamente los clientes
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regulares que acudieron a la clinica odontoldgica durante el 2021, los cuales sumaron un total de
150 pacientes.
3.4.2. Muestra

La muestra de estudio fue determinada mediante el muestreo no probabilistico por
conveniencia. Esta técnica de muestreo implica que el investigador selecciona muestras basandose
en criterios subjetivos en lugar de utilizar un proceso de seleccion aleatorio. En este caso, la
muestra consistio en los clientes de la clinica, y el tamafio de la muestra fue de 150.
3.5.  Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Las técnicas e instrumentos que se utilizaron en la investigacion son las siguientes:

Tabla 3
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas Instrumento Objetivo
Recoger informacién de los clientes respecto al
Encuesta Cuestionario marketing relacional de la clinica odontoldgica
Orthokiru’s.

3.6.  Procesamiento de Datos

Para obtener una informacion congruente fue necesario que el instrumento pase por una
prueba de confiabilidad, misma que permitié determinar la consistencia y estabilidad de los
instrumentos; por ende, la prueba estadistica aplicada fue el Alpha de Cronbach.

Por otro lado, los datos recopilados a través de la encuesta fueron procesados utilizando el
programa estadistico SPSS, y la hoja de calculo EXCEL de Microsoft, los mismos que estan
disefiados para realizar procesos estadisticos en investigaciones sociales. Una vez hallados los
datos se presentaron en tablas y figuras que reflejaron las tendencias absolutas y relativas por cada

indicador y dimension.
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Para el analisis de datos se utilizé el método analitico-descriptivo, dividiendo la variable
en sus principales dimensiones e indicadores, estableciendo una descripcién e interpretacion del

marketing relacional desarrollada por la clinica odontoldgica Orthokiru’s en el periodo 2021.
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.1. Presentacion y Fiabilidad del Instrumento Aplicado
4.1.1. Presentacion del Instrumento
Para describir el marketing relacional en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad
del Cusco — 2021, se aplico un cuestionario a 150 usuarios, en el que se considera 24 items

distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 4
Distribucién de los items del cuestionario
Variable Dimensién Indicadores N° item
Credibilidad pl, p2, p3, p4

= Confianza
S Benevolencia p5, p6, p7
(&)
< Afectivo p8, p9, p10, p11
* Compromiso o
k= Continuidad pl2, p13, pl4, p15
()
x -
= _ » Expectativa pl6, pl17, p18, p19
S Satisfaccion

Experiencia p20, p21, p22, p23, p24

Nota: Elaboracién propia

Para las interpretaciones de las tablas y figuras estadisticas se utilizé la siguiente escala de

baremacion e interpretacion.

Tabla5

Descripcion de la Baremacion y escala de interpretacion
Promedio Escala de Interpretacion
1,00 -1,80 Muy inadecuado
1,81 -2,60 Inadecuado
2,61 3,40 Regular
3,41-4,20 Adecuado
4,21 -5,00 Muy adecuado

Nota: Elaboracion propia
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4.1.2. Fiabilidad del Instrumento Aplicado
Para describir el marketing relacional en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad
del Cusco — 2021. Se utilizo la técnica estadistica “Indice de consistencia Interna Alfa de
Cronbach”, para lo cual se considera lo siguiente:
o Si el coeficiente Alfa de Cronbach es mayor o igual a 0.8. Entonces, el instrumento es
fiable, por lo tanto, las mediciones son estables y consistentes.
e Si el coeficiente Alfa de Cronbach es menor a 0.8. Entonces, el instrumento no es fiable,
por lo tanto, las mediciones presentan variabilidad heterogénea.
Para obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach, se utiliz6 el software IBM SPSS version
25, cuyo resultado fue el siguiente:

Tabla 6
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.973 24

Como se observa, el Alfa de Cronbach obtuvo un valor de 0.973 por lo que se establecio
que el instrumento fue fiable para el procesamiento de datos.
4.2. Resultados Respecto a los Objetivos Especificos

Para describir el Marketing relacional en la Clinica Odontolégica Orthokiru’s de la ciudad
del Cusco — 2021, se consideraron las dimensiones de: Confianza, Compromiso y satisfaccion. Los

resultados se presentan a continuacion:
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4.2.1. Confianza

Repositorio Digital

El objetivo fue describir la confianza con la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad

del Cusco — 2021, para lo cual se consideraron los siguientes indicadores: Credibilidad y

benevolencia.

A. Resultados de los indicadores de la dimension Confianza

Tabla 7
Indicadores de la dimension Confianza en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad del
Cusco — 2021.
Credibilidad Benevolencia
f % f %
Muy inadecuado 0 0 0 0
Inadecuado 31 20.7 31 20.7
Regular 79 52.7 44 29.3
Adecuado 30 20.0 65 43.3
Muy adecuado 10 6.7 10 6.7
Total 150 100.0 150 100.0

Nota: Elaboracion propia

Figura 3
Indicadores de la dimension Confianza

Credibilidad Benevolencia

® Muy inadecuado = Inadecuado m Regular m Adecuado m Muy adecuado
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Interpretacion y analisis:

De acuerdo con los indicadores de la dimension confianza, se observa que la credibilidad
de la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s segn el 52.7% de los clientes fue regular con una
tendencia a ser inadecuada en un 20.7%. Por otro lado, el 20% y 6.7 % de los clientes estuvieron
de acuerdo en confiar en la clinica y en su personal, porque lo consideraron adecuado y muy
adecuado respectivamente. En general, los clientes manifestaron una posicion neutral con respecto
a la honestidad de los odontélogos al brindar informacion sobre la salud bucal. Asimismo,
mostraron indiferencia tanto hacia la preocupacion de la clinica odontoldgica por ofrecer un
servicio de calidad a los clientes, como en relacion a la preocupacion sincera de la Clinica
Odontoldgica Orthokiru's por los intereses de sus clientes.

Entre tanto, el indicador benevolencia fue considerado como adecuado segun el 43.3% de
los clientes, de acuerdo con el 29.3% fue regular, el 20.7% considero el indicador como inadecuado
y solo el 6.7% lo consideré muy adecuado. En general, la mayoria de los clientes estuvieron de
acuerdo con la informacion proporcionada por los odontélogos, ya que percibieron que se brindaba
con las mejores intenciones respecto al tratamiento. Asimismo, estuvieron de acuerdo en que la
Clinica Odontoldgica Orthokiru's se enfoca en resolver las inquietudes y brindar resultados
positivos en el tratamiento. Ademas, expresaron su acuerdo en que la clinica ayudara a lograr

buenos resultados y beneficios en la salud bucal de los clientes en el futuro.
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B. Resultados de la dimension Confianza

Tabla 8
Confianza en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad del Cusco — 2021.
f %

Muy inadecuado 0 0

Inadecuado 31 20.7

Regular 44 29.3

Adecuado 65 43.3

Muy adecuado 10 6.7

Total 150 100.0

Nota: Elaboracidon propia
Figura 4

Confianza en la Clinica Odontoldgica Orthokirus de la ciudad del Cusco — 2021.

4
29.3
20.7
' 3
P —

Muy Inadecuado  Regular  Adecuado Muy
inadecuado adecuado

Interpretacion y analisis:

Basado en los resultados se puede evidenciar que la dimension confianza de la Clinica
Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad del Cusco fue adecuado para el 43.3% de los clientes con
una tendencia a regular segin el 29.3%. Estos resultados ponen de manifiesto que la Clinica
Odontoldgica Orthokiru's ha logrado generar un sentimiento de seguridad al emplear tanto recursos

econdémicos como los sentimientos de credibilidad y benevolencia de sus clientes.
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C. Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Confianza

Tabla 9

Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Confianza

Promedio Interpretacion
Credibilidad 3.34 Regular
Benevolencia 3.59 Adecuado
Confianza 3.46 Adecuado

Nota: Elaboracién propia

Figura 5

Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Confianza.

Credibilidad Benevolencia Confianza

Interpretacion y analisis:

La apreciacion general que se le otorg6 a los indicadores de la dimensién confianza en la
Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad del Cusco, basado en los promedios obtenidos, la
puntuaciéon mayoritaria lo obtuvo el indicador benevolencia con un 3.59 seguido de la confianza
con un 3.46 y credibilidad con promedio de 3.34. Esto indica que en la clinica se observo un nivel
adecuado de benevolencia y una credibilidad regular tanto en la informacién proporcionada por la

odont6loga como por el resto del personal.
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4.2.2. Compromiso
El objetivo fue describir el compromiso con la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la
ciudad del Cusco — 2021, y se consideraron los siguientes indicadores: Afectivo y Continuidad.
A. Resultados de los indicadores de la dimension Compromiso

Tabla 10
Indicadores de la dimensién Compromiso en la Clinica Odontologica Orthokiru’s de la ciudad
del Cusco — 2021.

Afectivo Continuidad

% f %
Muy inadecuado 0 0 0 0
Inadecuado 49 32.7 31 20.7
Regular 26 17.3 74 49.3
Adecuado 65 43.3 35 23.3
Muy adecuado 10 6.7 10 6.7
Total 150 100.0 150 100.0

Nota: Elaboracion propia

Figura 6
Indicadores de la dimensién Compromiso en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad
del Cusco — 2021.

Afectivo Continuidad

® Muy inadecuado = Inadecuado ® Regular = Adecuado ® Muy adecuado
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Interpretacion y analisis:

Basado en los indicadores de la dimension compromiso se evidencia que el indicador
afectivo fue valorado como adecuado segun el 43.3% de los clientes, el 32.7% lo considero
inadecuado, mientras que, para el 17.3 % fue regular. El 6.7% considero el indicador como muy
adecuado. Estos resultados indican que aproximadamente la mitad de los clientes no se sienten
emocionalmente vinculados con la Clinica Odontolégica Orthokiru's, mostrando una tendencia a
no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo. Ademas, se encontrd una apreciacion similar en cuanto a
la percepcion de una relacion respetuosa entre la clinica y los clientes, con una tendencia a estar
de acuerdo.

Asimismo, el indicador continuidad presenta apreciaciones diferenciadas; dado que, el
49.3% de los clientes indicaron que fue regular, el 23.3% lo considerd adecuado, para el 20.7%
fue inadecuado y un 6.7% consider6 muy adecuado la continuidad que presenté la Clinica
Odontoldgica Orthokiru’s. La mayoria de los clientes tiende a estar neutrales en cuanto a los
beneficios que reciben, mientras que expresaron estar en desacuerdo con la disposicion de la
clinica a invertir tiempo y recursos en la relacion que mantienen con los clientes, mostrando una
tendencia a estar de acuerdo. Por otro lado, una parte de los clientes estan de acuerdo en que en la
Clinica Odontoldgica Orthokiru's el personal esta ubicado en sus puestos y listo para atenderlos.
Esta misma apreciacion se reflejé en relacion a los horarios de atencidon al publico, indicando que

dichos horarios se adaptan adecuadamente a la rutina diaria de los clientes.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
: A::(iﬁ;s' : Repositorio Digital

del Cusco

B. Resultados de la dimensién Compromiso

Tabla 11
Compromiso en la Clinica Odontolédgica Orthokiru’s de la ciudad del Cusco — 2021.
f %

Muy inadecuado 0 0

Inadecuado 49 32.7

Regular 56 37.3

Adecuado 35 23.3

Muy adecuado 10 6.7

Total 150 100.0

Nota: Elaboracién propia
Figura 7

Compromiso en la Clinica Odontolédgica Orthokiru’s de la ciudad del Cusco — 2021.

o L

Muy Inadecuado  Regular  Adecuado Muy
inadecuado adecuado

Interpretacion y analisis:

Los resultados de la figura anterior reflejan el grado de afinidad de los clientes con la
Clinica Odontoldgica Orthokiru's en la ciudad del Cusco en relacion a los servicios que ofrece el
establecimiento. Se observo que estos servicios son calificados como regulares por el 37.3% de

los clientes, con una tendencia hacia la inadecuacion segun el 32.7%. Por otro lado, a pesar de que
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la clinica busca atraer a los clientes y lograr que se fidelicen, hasta el momento solo se ha alcanzado
un 6.7% de éxito en este aspecto, lo cual se considera un porcentaje minimo.
C. Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Compromiso

Tabla 12

Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Compromiso

Promedio Interpretacion
Afectivo 3.42 Adecuado
Continuidad 3.23 Regular
Compromiso 3.33 Regular

Nota: Elaboracién propia

Figura 8
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Compromiso.

Afectivo Continuidad Compromiso

Interpretacion y analisis:

Los resultados de los promedios obtenidos en los indicadores de la dimension compromiso
permiten apreciar que el indicador afectivo obtuvo un promedio de 3.42 que indica ser adecuado,
entre tanto el indicador continuidad obtuvo un promedio de 3.23 que indica ser regular. Por ende,

la dimension compromiso solo obtuvo un promedio de 3.33 que implica ser de nivel regular.
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4.2.3. Satisfaccion

El objetivo fue describir la satisfaccion con la Clinica Odontoldgica Orthokirus de la
ciudad del Cusco — 2021, para lo cual se consideraron los siguientes indicadores: Expectativas y
experiencia.

A. Resultados de los indicadores de la dimensién Satisfaccién

Tabla 13
Indicadores de la dimensidn Satisfaccion en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad del
Cusco — 2021.
Expectativa Experiencia
f % f %
Muy inadecuado 0 0 49 32.7
Inadecuado 49 32.7 26 17.3
Regular 56 37.3 35 23.3
Adecuado 35 23.3 30 20.0
Muy adecuado 10 6.7 10 6.7
Total 150 100.0 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9
Indicadores de la dimensién satisfaccion en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad del
Cusco — 2021.

Expectativa Experiencia

® Muy inadecuado = Inadecuado ® Regular = Adecuado ® Muy adecuado
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Interpretacion y analisis:

Segun los resultados obtenidos, el 37.3% de los clientes consideré que el indicador de
expectativa era regular, mientras que el 32.7% lo calificé como inadecuado. Por otro lado, el 23.3%
y el 6.7% de los clientes lo consideraron adecuado y muy adecuado, respectivamente. Estos
resultados indican que la mayoria de los clientes no expresaron ni estar de acuerdo ni en desacuerdo
con la consistencia de precios de la Clinica Odontologica Orthokiru's en relacion a los tratamientos
que ofrece. Asimismo, se obtuvo una apreciacion similar en cuanto al cumplimiento de las
expectativas por parte de la clinica. Sin embargo, un grupo de clientes expresé su desacuerdo en
que la clinica comprenda las necesidades especificas de cada uno de ellos, mientras que estan de
acuerdo en que la clinica ofrece un tratamiento de calidad.

Asimismo, se puede apreciar que el indicador experiencia segun la percepcion del 32.7%
de los clientes fue muy inadecuado, de acuerdo con el 23.3% la experiencia fue regular, pero el
20% la considero adecuada, mientras que el 17.3% sefialo que fue inadecuado y solo el 6.7% la
considero como muy adecuada. Estos resultados revelan que la mayoria de los clientes se
encuentran neutrales en cuanto a si el rendimiento del tratamiento proporcionado por la Clinica
Odontoldgica Orthokiru's cumple plenamente con las expectativas deseadas. Ademas, expresaron
gue no tienen una posicién clara sobre si desean recibir Ilamadas, correos u otros medios de
comunicacion por parte de la clinica para conocer su opinion. Por otro lado, se observa que la
mitad de los clientes no esta de acuerdo en mantenerse como clientes de la Clinica Odontologica
Orthokiru's a largo plazo. A pesar de esto, existe un grupo de clientes que estan dispuestos a

recomendar la clinica a otras personas.
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B. Resultados de la dimension Satisfaccion

Tabla 14
Satisfaccion en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad del Cusco — 2021.
f %
Muy inadecuado 49 32.7
Inadecuado 26 17.3
Regular 30 20.0
Adecuado 35 23.3
Muy adecuado 10 6.7
Total 150 100.0

Nota: Elaboracidon propia
Figura 10

Satisfaccion en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad del Cusco — 2021.

32.7

-
| 23.3
| '
'

Muy Inadecuado  Regular  Adecuado Muy
inadecuado adecuado

Interpretacion y analisis:

La dimension satisfaccion segun el 32.7% de los clientes fue percibida como muy
inadecuada, para el 17.3% fue inadecuada y el 20% la consider6 regular, en otras palabras, la
capacidad de comparar sus expectativas frente a la realidad fue de inadecuada a regular debido que
los servicios ofrecidos no son capaces de cubrir todas las necesidades de los clientes. En tanto el

23.3% y el 6.7% consideran sentirse adecuadamente satisfecho.
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C. Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Satisfaccion

Tabla 15

Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Satisfaccion

Promedio Interpretacion
Expectativa 2.61 Regular
Experiencia 1.05 Muy inadecuado
Satisfaccion 1.79 Muy inadecuado

Nota: Elaboracién propia

Figura 11

Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Satisfaccion.

Pt g

Expectativa Experiencia Satisfaccion

Interpretacion y analisis:

Los resultados revelaron que el indicador expectativa obtuvo el promedio mas alto, con
una puntuacion de 2.61, lo que indica un nivel regular. Por otro lado, el indicador experiencia
obtuvo la puntuacion més baja, con un promedio de 1.05, lo cual se considera muy inadecuado.
Estos resultados indican que la dimension satisfaccion presento un promedio de 1.79, lo que refleja

un nivel muy inadecuado.
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4.3. Resultados respecto al Objetivo General

Tabla 16
Marketing relacional en la Clinica Odontolégica Orthokiru’s de la ciudad del Cusco — 2021.
f %
Muy inadecuado 0 0
Inadecuado 75 50.0
Regular 30 20.0
Adecuado 35 23.3
Muy adecuado 10 6.7
Total 150 100.0

Nota: Elaboracidon propia
Figura 12
Marketing relacional en la Clinica Odontologica Orthokiru’s de la ciudad del Cusco — 2021.

23.3
20

6.7
P -

Muy Inadecuado  Regular ~ Adecuado Muy
inadecuado adecuado

Interpretacion y analisis:

La valoracion general sobre marketing relacional en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s
de la ciudad del Cusco fue percibida por el 50% de los clientes como inadecuado. Ademas, el
23.3% lo considerd adecuado y el 20% lo calific6 como regular. Estos hallazgos indican que los

procesos de identificacidn, establecimiento, desarrollo, mantenimiento y finalizacion de las
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relaciones entre la clinica y los clientes no son adecuados, lo que resulta en una insatisfaccion
generalizada por parte de los clientes.
A. Comparacién promedio de las dimensiones de la variable Marketing relacional

Tabla 17

Comparacion promedio de las dimensiones de la variable Marketing relacional

Promedio Interpretacion
Confianza 3.46 Muy adecuado
Compromiso 3.33 Adecuado
Satisfaccion 1.79 Regular
Marketing relacional 2.96 Regular

Nota: Elaboracidn propia

Figura 13

Comparacion promedio de las dimensiones de la variable Marketing relacional.

Confianza Compromiso  Satisfaccion Marketing
relacional

Interpretacion y analisis:
Los promedios obtenidos en las tres dimensiones de la variable marketing relacional
revelaron que la confianza fue la dimension mejor valorada, con un promedio de 3.46, lo cual

indica que fue considerada como muy adecuada. La siguiente dimensién en términos de
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apreciacion fue el compromiso, con un promedio de 3.33, que se considera adecuado. Sin embargo,
la satisfaccion de los clientes obtuvo un promedio bajo de 1.79, lo cual indica un nivel regular. En
general, considerando todas las dimensiones de la variable, se puede concluir que el marketing
relacional en la Clinica Odontoldgica Orthokiru's de la ciudad del Cusco se sitta en un nivel

regular, con un promedio de 2.96.
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CAPITULO V
DISCUSION
5.1. Descripcién de Hallazgos Relevantes y Significativos

Los resultados del estudio revelaron que en cuanto al grado de afinidad de los clientes con
la Clinica Odontologica Orthokiru's de la ciudad del Cusco y los servicios que ofrece, se observo
que fue regular para el 37.3% de los clientes, con una tendencia hacia la categoria de inadecuado
para el 32.7%. Por otro lado, a pesar de que el objetivo de la clinica era captar y retener clientes
habituales, hasta el momento solo se logré alcanzar al 6.7% de sus clientes, lo cual representa una
proporcién minima.

En el contexto mencionado, el indicador afectivo recibi6 una valoracién adecuada por parte
del 43.3% de los clientes, con una tendencia hacia la categoria de inadecuado del 32.7%. Estos
resultados reflejan que el 50% de los clientes no estuvieron de acuerdo en establecer una conexion
emocional con la Clinica Odontoldgica Orthokiru's, con una tendencia a no expresar una opinion
clara al respecto. Ademas, se observé una tendencia favorable hacia la percepcion de una relacion
respetuosa entre la clinica y los clientes, aunque no se puede afirmar con certeza si dicha relacion
existe. Por otro lado, aunque un 50% de los clientes estuvieron en desacuerdo con recomendar la
clinica a otros, existe un 32.7% que se mostro totalmente de acuerdo con esta idea. En cuanto a la
continuidad, las opiniones de los clientes fueron divergentes. Un 38% indicé su desacuerdo en que
la continuidad con la Clinica Odontoldgica Orthokiru's les brinde beneficios, sin tener una postura
clara al respecto. Asimismo, un 38% de los clientes estan en desacuerdo en que la clinica esté
dispuesta a invertir tiempo y recursos en mantener la relacion con ellos, mientras que un 32%
muestra su acuerdo con esta afirmacion. Por otro lado, el 59.3% estuvo de acuerdo en que el

personal de la clinica esta ubicado en sus puestos y listo para atenderlos. Esta misma apreciacion
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se refleja en cuanto a los horarios de atencién al publico, los cuales se adaptan a la rutina diaria de
los clientes de la Clinica Odontoldgica Orthokiru's.

Segun los resultados, la satisfaccion de los clientes en la Clinica Odontologica Orthokiru's
fue percibida como muy inadecuada por el 32.7%, con solo un 23.3% indicando estar
adecuadamente satisfechos. En cuanto a las expectativas, el 37.3% las considera regulares y el
32.7% las encuentra inadecuadas. El 43.3% de los clientes estan de acuerdo en que la clinica ofrece
un tratamiento de calidad, pero tienen opiniones divididas sobre la consistencia de los precios,
dado que, el 61.3% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, al igual que el 60.7% con el
cumplimiento de las expectativas. En cuanto a la experiencia, el 32.7% la considera muy
inadecuada y el 23.3% la percibe como regular. Aungue, el 43.3 % tiene una relacion positiva con
la clinica, hay opiniones divididas puesto que el 40.7% considera que el tratamiento no satisface
plenamente las expectativas. A pesar de ello, el 50% esta de acuerdo en recomendar la clinica a
otros. En cuanto a la comunicacion con los clientes, el 43.3% no expresa una opinion clara sobre
recibir Ilamadas o correos para obtener su opinién. Ademas, el 50% indica su desacuerdo en
continuar siendo cliente a largo plazo.

Ademas, se pudo evidenciar que el indicador de expectativa obtuvo la puntuacion mas alta,
con un promedio de 2.61, lo cual indica que se encontraba en el nivel regular. Por otro lado, el
indicador de experiencia obtuvo la puntuacién mas baja, con un promedio de 1.05, ubicandose en
el nivel muy inadecuado. Con base en los resultados de ambos indicadores, se puede afirmar que
la dimension de satisfaccion present6 un promedio de 1.79, lo cual indica un nivel muy inadecuado.

Por otro lado, el marketing relacional en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad
del Cusco fue percibido por el 50% de los clientes como inadecuado. Asimismo, un 23.3% indico

que era adecuado y el 20% lo considerd regular. Estos hallazgos indican que los procesos de
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identificar, establecer, desarrollar, mantener y terminar las relaciones entre la clinica y los clientes
no fueron adecuados, lo que resulta en una falta de satisfaccion plena por parte de los clientes.
5.2.  Limitaciones del Estudio

El proceso de recoleccidn de datos se vio afectado por varias limitaciones, entre las cuales
se destaca la pandemia del COVID-19. Durante ese periodo, los clientes mostraron una falta de
disponibilidad para responder el cuestionario debido al temor de contagiarse. Ademas, se
presentaron dificultades econémicas y de tiempo, ya que la investigadora reside y trabaja en la
ciudad de Abancay, mientras que la investigacion se llevo a cabo en la ciudad del Cusco. Esto
implico desplazamientos fisicos de la investigadora, asi como gastos adicionales en alimentacién
y transporte que se vieron incrementados debido a la pandemia. A pesar de estas limitaciones, se
logro superar exitosamente ambos desafios y la investigacion se desarrollé con éxito.
5.3. Comparacion Critica con la Literatura Existente

Segun la investigacion realizada por Sousa y Alves (2019) a nivel internacional, se destaca
la importancia de comprender la relacién entre el cirujano y el paciente, con el objetivo de entender
sus necesidades y urgencias. Actualmente, los desafios que enfrentan las clinicas dentales radican
en satisfacer a los clientes mediante propuestas de valor que se traduzcan en ventas o consumo de
servicios. Estas perspectivas coinciden con los hallazgos encontrados en el estudio, donde la
dimension del compromiso muestra un valor promedio de 3.33 en comparacién con otras
dimensiones. Dentro de esta dimension, se analizan aspectos como el compromiso afectivo y la
continuidad. En el primer caso, se observé que muchos clientes de esta clinica no consideran que
la relacién con el odont6logo esté basada en el respeto, lo que afecta negativamente el compromiso
de continuidad y perjudica a la clinica. Estos resultados indican que los empresarios de clinicas

dentales deben enfocarse en conocer a sus clientes y a los profesionales que trabajan en la
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institucion. Ademas, se evidencia que las perspectivas internacionales en el sector salud son
relevantes y aplicables a la realidad nacional, lo que implica considerar aspectos positivos para su
implementacion.

En la investigacion desarrollada por los autores Mohsen et al. (2016) a nivel internacional,
se obtuvieron conclusiones que resaltaron la importancia del marketing relacional en las empresas,
destacando la generacion de relaciones productivas que garantizan vinculos efectivos y duraderos.
Ademas, se demostré como la retencién y la lealtad del cliente se logran a través de la satisfaccion
y la calidad. Sin embargo, los resultados encontrados por estos autores difieren de las percepciones
expresadas por los clientes de la Clinica Odontologica Orthokiru's. En este caso, la dimensién de
satisfaccion obtuvo una calificacién promedio de 1.79, en comparacion con las dimensiones de
confianza y compromiso. Esto sugiere que, para mantener a los clientes a largo plazo, las clinicas
odontoldgicas deben centrarse mas en satisfacer las necesidades de los clientes, ofreciendo
tratamientos de calidad. Aunque los resultados revelaron calificaciones minimas en otras
dimensiones, los clientes actuales valoran especialmente la puntualidad, el precio y la calidad, lo
que demuestra su disposicion a mantener relaciones a largo plazo. Aunque los contextos son
diferentes, las realidades en el sector de las clinicas odontoldgicas son similares en gran medida.

Segun estudios de caracter nacional se tiene la investigacion analizada por Vasquez y
Gonzales (2019) en este estudio, se llego a la conclusion de que el marketing relacional permite a
las empresas alcanzar sus objetivos a través de la confianza, el compromiso y la satisfaccion de
los clientes. Se destacd la importancia de una interaccion mutua entre la empresa y el cliente, tanto
interno como externo. Los resultados obtenidos en la investigacion también revelaron que una de
las estrategias de marketing relacional utilizadas en el sector de la salud es la generacién de

confianza, compromiso y satisfaccion. De las tres, la satisfaccién del cliente se considera
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especialmente importante, ya que busca lograr la fidelizacion del cliente. Esto se percibe como un
valor real para las organizaciones segun la escuela Anglo-australiana.

Por otro lado, en la investigacion realizada por Aquino (2018) sobre el marketing de
relaciones en una pasteleria, se obtuvo como resultado una valoracion regular del marketing de
relaciones en dicha empresa, con un promedio de 3.12. Estas valoraciones se deben a que los
clientes encuestados indicaron que la empresa no utiliza adecuadamente el marketing relacional,
lo cual afecta negativamente la relacién comercial con sus clientes. Ademas, se evidencid que hay
deficiencias en el uso de los medios de comunicacion, ya que se recurre con mayor frecuencia a
otros recursos tecnologicos, y se maneja poca informacion sobre los clientes.

Basandose en los resultados del estudio, se puede afirmar que la valoracion del marketing
relacional en las clinicas odontoldgicas es menos favorable, con un promedio de 2.96, también
clasificado como regular. En este sentido, gran parte de los clientes de la Clinica Odontolégica
Orthokiru’s también mencionaron que no reciben ninguna informacion, llamadas o seguimientos
por parte de los profesionales de la clinica, o que también tiene un impacto significativo en el
marketing relacional de la clinica.

En relacién a los resultados, se puede observar que el andlisis del marketing relacional en
diferentes contextos puede mostrar resultados similares o diferentes, como es el caso de este
estudio. Por otro lado, también se puede notar que la mayoria de los empresarios de hoy, sin
importar el rubro, no toman en consideracion las investigaciones desarrolladas en las
universidades, lo que conduce a la persistencia de las mismas deficiencias, como se evidencia en

esta investigacion.
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5.4. Implicancias del Estudio

Uno de los aspectos practicos del estudio fue su significativa contribucién a la Clinica
Odontoldgica Orthokiru’s en la ciudad del Cusco. A través de los resultados obtenidos, el gerente
general adquirié un conocimiento mas completo sobre el marketing relacional que presenta la
empresa y que lo mantiene relacionado con sus clientes. El diagnostico se baso en un analisis
exhaustivo de las variables y dimensiones, lo que permitio identificar en cuales de ellas se debe
enfocar mas para mantener la satisfaccion, el compromiso y la confianza de los clientes.

Ademas, el estudio sefiald la necesidad de abordar las falencias detectadas en
investigaciones futuras. Se sugiere que estas investigaciones tengan un alcance mas amplio,
centrandose en las deficiencias identificadas. Asimismo, es importante considerar un tamafio de
muestra adecuado, que sea mayor al utilizado en esta investigacion. Al tener un mayor nimero de
clientes como unidades de analisis, se podrd obtener una percepcion mas clara sobre el

comportamiento de la variable de marketing de relaciones en las clinicas odontolégicas.
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CONCLUSIONES
Luego del andlisis estadistico desarrollado a los datos recolectados a los clientes de la

Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad del Cusco se desprenden las siguientes

conclusiones:

Primera: El marketing relacional en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad del Cusco,
segun la evaluacion de los clientes, se encuentra en un nivel de valoracion regular, con
un promedio de 2.96. Dado que, el marketing relacional demostro ser inadecuado para
el 50 % de los clientes, que encontraron que el marketing relacional en la clinica no esta
cumpliendo adecuadamente con sus expectativas, ni reforzando la relacion cliente-
empresa. Este andlisis del marketing relacional consideré aspectos clave como la
confianza, el compromiso y la satisfaccion de los clientes.

Segunda: La dimension de confianza en la Clinica Odontol6gica Orthokiru’s de la ciudad del
Cusco ha sido evaluada con un promedio de 3.46, lo que indica que en general, los
clientes tienen una apreciacion adecuada en términos de confianza hacia la clinica. El
valor otorgado a la dimension indica que la clinica tiene una base solida de clientes que
confian en su servicio, pero existen areas especificas de mejora como la credibilidad del
profesional, ya que no existe una confianza ni seguridad plena por parte de algunos
clientes hacia los profesionales de la clinica.

Tercera: La dimensién compromiso en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad del
Cusco, tiene una valoracion promedio de 3.33, lo que la ubica dentro del rango regular.
Esto evidencia que los clientes tienen apreciaciones adecuadas respecto al compromiso
afectivo, ya que se sienten emocionalmente vinculados con la clinica. Sin embargo, se

observa que el compromiso de continuidad es regular, lo que indica que una parte
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considerable de los clientes no percibe un compromiso sélido por parte de la clinica y
tampoco tienen claridad sobre los beneficios a largo plazo que pueden obtener de la
relacion con la misma.

Cuarta: La dimension satisfaccion en la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la ciudad del
Cusco ha sido evaluada como muy inadecuada, con un promedio de valoracion de 1.79.
Esta calificacion coloca la satisfaccion en un nivel significativamente bajo en
comparacion con las demés dimensiones evaluadas. Béasicamente, porque las
expectativas como las experiencias de los clientes con los tratamientos en la clinica no
generan satisfaccion y sefialan que existen deficiencias que requieren una atencion
urgente. Aunque, el indicador presento una baja valoracion, es importante destacar que

muchas de las personas atendidas contintan siendo clientes de la clinica a largo plazo.
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RECOMENDACIONES
Respecto a las conclusiones establecidas en el apartado anterior se realiza una serie de
recomendaciones tanto a los socios, gerente general y a los profesionales que laboran en la Clinica

Odontoldgica Orthokirus los cuales son las siguientes:

Primera: Dada la creciente relevancia del marketing relacional, se recomienda al gerente general
de la Clinica Odontologica Orthokiru's, ubicada en la ciudad del Cusco, enfocarse en
fortalecer la implementacion de estrategias de marketing relacional. Es esencial que la
clinica explore opciones que aseguren una relacion sostenible y de largo plazo con sus
pacientes, fundamentada en la plena satisfaccién, el compromiso y la confianza mutua.

Segunda: En vista de las demandas actuales, se recomienda al gerente general de la Clinica
Odontoldgica Orthokiru's considerar la implementacidn de un software centrado en el
cliente. Dicho software facilitaria la gestion de la base de datos de los pacientes que
visitan la clinica, con el proposito de seguir de cerca sus necesidades y tratamientos. En
muchos casos, esto permitiria personalizar el servicio, generando asi una confianza
solida tanto en la clinica como en los profesionales que forman parte de ella. Esta
iniciativa se alinea con las tendencias contemporaneas de atencién al paciente y puede
brindar una ventaja competitiva importante en el actual panorama de la atencién médica.

Tercera: En vista del nivel de compromiso de los clientes con la empresa, se recomienda al
gerente general de la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s implementar programas de
capacitacion para los profesionales que trabajan en la clinica. El objetivo de esta
capacitacion seria mejorar el proceso de comunicacion entre el profesional y el cliente.
Al lograr esta mejora en la comunicacion, se garantiza una atencion de calidad 6ptima,

adaptada a las expectativas y requerimientos cambiantes de los pacientes. Tambien la
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empresa lograré alinearse a las tendencias contemporaneas que enfatizan la atencion
centrada en el paciente.

Cuarta: Como la satisfaccion del cliente con el marketing relacional es regular, se recomienda
al gerente general de la Clinica Odontologica Orthokiru’s llevar a cabo evaluaciones
semestrales de las actividades realizadas dentro de la clinica. Estas evaluaciones serviran
para determinar si las acciones implementadas estan siendo efectivas para atraer nuevos
clientes y lograr la fidelidad de los existentes. Ademas, estas evaluaciones son clave

para asegurar la rentabilidad de la clinica a largo plazo.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

Titulo: Marketing relacional en la Clinica Odontologica Orthokiru’s, Cusco- 2021

Problema General Objetivo General Hipotesis General ~ Variable Metodologia
Enfoque
¢Como es el marketing relacional en la Describir el marketing relacional en la Cuantitativo
Clinica Odontologica Orthokiru’s de la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s de la No se formula Alcance
ciudad del Cusco — 20217 ciudad del Cusco — 2021. Descriptivo
Disefio
_ o _ Hipotesis No
Problemas especificos Obijetivos Especificos Especificos experimental
a. ¢Como es la confianza de los Describir la confianza de los
clientes con la  Clinica clientes con la  Clinica Marketing
relacional

Odontoldgica Orthokiru’s de la
ciudad del Cusco — 20217

b. ¢Como es el compromiso de los
clientes con la Clinica
Odontoldgica Orthokiru’s de la
ciudad del Cusco —2021?

c. ¢Como es la satisfaccion de los
clientes con la Clinica

Odontoldgica Orthokiru’s de la

ciudad del Cusco —2021?

Odontoldgica Orthokiru’s de la
ciudad del Cusco — 2021.

Describir el compromiso de los
clientes con la Clinica
Odontoldgica Orthokirus de la
ciudad del Cusco —2021.

Describir la satisfaccion de los
clientes con la Clinica
Odontoldgica Orthokiru’s de la

ciudad del Cusco —2021.

No se formula

Poblacion: 150

Muestra:

150
Técnicas:
Encuesta
Instrumentos:

Cuestionario
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Titulo: Marketing relacional en la Clinica Odontologica Orthokiru’s, Cusco — 2021
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. . L . N° o Criterios de
Variable | Dimension Indicadores | Peso | . Items L
item evaluacion
Tiene confianza en la Clinica Odontolégica Orthokiru’s y en sus trabajadores
- Tiene que la odontologia es honesta respecto a la informacion que le brinda sobre su salud bucal
Credibilidad | 17% | 4 a 29 o8 1esp acton g 0!
La Clinica Odontoldgica Orthokiru’s se preocupa por brindarle un buen servicio
Confianza La Clinica Odontoldgica Orthokiru’s se preocupa sinceramente por sus intereses
La odont6loga le informa sobre el tratamiento, considera usted que es con las mejores intenciones
. Si hay alguna inconformidad con el tratamiento, la clinica Odontolégica Orthokiru’s se enfoca en
Benevolencia | 13% | 3 . . .
solucionarlo y brindarle resultados positivos
A través de esta clinica espera lograr buenos resultados y beneficios en el futuro para su salud bucal
Se siente ligado emocionalmente a la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s
L - . L. . Totalmente
. La relacion que tiene con la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s es respetuosa
Afectivo 17% | 4 . L . - . en
Esta identificado con la Clinica Odontoldgica Orthokirus como para recomendarlos
— - C . L - desacuerdo.
] Siente que la Clinica Odontol6gica Orthokiru’s se esfuerza en mantener vuestra relacion En
2 . Tiene beneficios al continuar al continuar su relacion con la Clinica Odontologica Orthokiru’s
S Compromiso . ., S o - - - desacuerdo.
E La Clinica Odontoldgica Orthokiru’s esta dispuesta a invertir tiempo y recursos en la relacion Ni de
- Al llegar a la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s el personal esta ubicado en sus puestos y listos para .
2 Continuidad | 15% | 4 g g P P y P acuerdo ni
= atenderlo en
=< Los horarios de atencion al publico de la Clinica Odontolégica Orthokiru’s se adaptan con su rutina
= diaria desacuerdo.
2 — — — - - De acuerdo.
La Clinica Odontoldgica Orthokiru’s le ofrece un tratamiento de calidad Totalmente
. La Clinica Odontoldgica Orthokiru’s tiene precios consistentes respecto al tratamiento
Expectativa 17% | 4 . . L. o . de acuerdo.
Los tratamientos de la Clinica Odontol6gica Orthokiru’s cumplen con sus expectativas
La Clinica Odontoldgica Orthokiru’s entiende sus necesidades especificas que requiere
La relacidn con la Clinica Odontol6gica Orthokiru’s es positiva
Satisfaccion Esta satisfecho con el rendimiento percibido respecto al tratamiento otorgado por la Clinica
Odontoldgica Orthokiru’s
Experiencia | 21% | 5 Recomendaria a la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s
Recibe de parte de la Clinica Odontolégica Orthokiru’s llamadas, correos u otros medios para saber
alguna opinion suya
Continuara siendo cliente de la Clinica Odontolégica Orthokiru’s por un largo plazo
24
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Anexo 3. Instrumentos de Recoleccion de Datos

¢

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING RELACIONAL DE LA

CLINICA ODONTOLOGICA ORTHOKIRU'S DE LA CIUDAD
DEL CUSCO

Instrucciones: Leer todas las preguntas de manera detenida y seleccionar con una (X) las

respuestas que crea conveniente de acuerdo a su percepcion. Asimismo, debe responder de

manera mas objetiva posible.

l. Datos generales
Edad...................... SEXO0...iiiiiian. Nivel educativo...........................
1. Preguntas sobre marketing relacional
Reactivos Escala de medicion
Totalmente en nien totalmente de
Confianza desacuerdo | En desacuerdo |desacuerdo ni| Enacuerdo acuerdo

Tiene confianza en la Clinica Odontolégica Orthokiru’s y en sus trabajadores

Tiene que la odontologia es honesta respecto a la informacion que le brinda sobre su
salud bucal

La Clinica Odontoldgica Orthokiru’s se preocupa por brindarle un buen servicio

La Clinica Odontolégica Orthokiru’s se preocupa sinceramente por sus intereses
La odontéloga le informa sobre el tratamiento, considera usted que es con las
mejores intenciones

Si hay alguna inconformidad con el tratamiento, la clinica Odontoldgica Orthokiru’s
se enfoca en solucionarlo y brindarle resultados positivos

A través de esta clinica espera lograr buenos resultados y beneficios en el futuro
para su salud bucal

Compromiso

Se siente ligado emocionalmente a la Clinica Odontol6gica Orthokiru’s

La relacion que tiene con la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s es respetuosa

Esta identificado con la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s como para recomendarlos

Siente que la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s se esfuerza en mantener vuestra
relacion

Tiene beneficios al continuar al continuar su relacién con la Clinica Odontoldgica
Orthokiru's

La Clinica Odontoldgica Orthokiru’s esta dispuesta a invertir tiempo y recursos en
la relacién

Al llegar a la Clinica Odontolégica Orthokiru’s el personal esté ubicado en sus
puestos y listos para atenderlo

Los horarios de atencion al publico de la Clinica Odontolégica Orthokiru’s se
adaptan con su rutina diaria

Satisfaccion

La Clinica Odontoldgica Orthokiru’s le ofrece un tratamiento de calidad

La Clinica Odontoldgica Orthokiru’s tiene precios consistentes respecto al
tratamiento

Los tratamientos de la Clinica Odontolégica Orthokiru’s cumplen con sus
expectativas

La Clinica Odontoldgica Orthokiru’s entiende sus necesidades especificas que
requiere

La relacion con la Clinica Odontoldgica Orthokiru's es positiva

Esta satisfecho con el rendimiento percibido respecto al tratamiento otorgado por la
Clinica Odontoldgica Orthokiru’s

Recomendaria a la Clinica Odontoldgica Orthokiru’s

Recibe de parte de la Clinica Odontolégica Orthokiru’s llamadas, correos u otros
medios para saber alguna opinion suya

Continuara siendo cliente de la Clinica Odontolégica Orthokiru’s por un largo plazo

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

Anexo 4. Tablas Descriptivas por Preguntas

D1. Confianza

Totalmente en En Ni de acuerdo ni De Totalmente
| desacuerdo | desacuerdo | en desacuerdo acuerdo de acuerdo
Items
f % f % f % f % f %
N
Tiene c;on,flanza en la Cl!nlca Odontoldgica 0 00% |311207% | 18 120% |711473% | 30 | 20.0%
Orthokiru’s y en sus trabajadores
1
Tiene que la odontologia es honesta respecto
a la informacién que le brinda sobre su salud | 0 0.0% |31]|20.7% | 79 52.7% |40(26.7% | 0 0.0%
bucal
2
La_ Clinica Odontologica Orthokiru's se | o | ho0 | o | 0oop | 140 | 93.3% | 0 | 0.0% | 10 | 6.7%
preocupa por brindarle un buen servicio
3
L lini ntologi rthokiru”
@ Clinica Odontologica Orthokiru's 'se\ o | oo | g4 | 56,006 | 56 | 37.3% | 0| 0.0% | 10 | 6.7%
preocupa sinceramente por sus intereses
4
La odontéloga le informa sobre el
tratamiento, considera usted que es con las| 31 | 20.7% |18 | 12.0% | 26 17.3% |65|43.3%| 10 | 6.7%
mejores intenciones
5
Si hay alguna inconformidad con el
tratamiento, la _clinica ~Odontologica | | oo | 311 20706 | 18 | 12006 |91 |60.7% | 10 | 6.79%
Orthokiru’s se enfoca en solucionarlo y
6 brindarle resultados positivos
A través de esta clinica espera lograr buenos
resultados y beneficios en el futuro para su| 0 0.0% |26|17.3% | 49 32.7% |65[43.3% | 10 | 6.7%
salud bucal
7
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D2. Compromiso

Totalmente en En Ni de acuerdo ni De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo | en desacuerdo acuerdo acuerdo
items
f % f % f % f % f %
N
Se siente ligado emocionalmente a la 0 0 0 0 0
Clinica Odontolégica Orthokiru’s 0 0.0% |75 500% | 65 43.3% 1100 6.7% | 0 0.0%
8
La relacion que tiene con la Clinica
- S 0 0.0% 0 | 0.0% 75 50.0% |65|43.3% | 10 | 6.7%
Odontoldgica Orthokiru’s es respetuosa
9
Esta identificado con la Clinica
Odontoldgica Orthokirus como para| 49 | 327% | 0 | 0.0% 26 17.3% |75]|50.0% | O 0.0%
recomendarlos
10
Siente que la Clinica Odontoldgica
Orthokiru’s se esfuerza en mantener| 0 0.0% |31|20.7% | 109 727% | 0] 00% | 10 | 6.7%
vuestra relacion
11
Tiene beneficios al continuar al continuar
su relacién con la Clinica Odontoldgica| 0 0.0% |57 |38.0% | 53 35.3% |30]20.0%| 10 | 6.7%
Orthokiru’s
12
La Clinica Odontolégica Orthokiru’s esta
dispuesta a invertir tiempo y recursosen la| 0 0.0% |57 |38.0% | 48 32.0% |45[30.0%| O 0.0%
relacion
13
Al llegar a la Clinica Odontolégica
Orthokiru’s el personal estd ubicadoensus | 0 0.0% 0 | 0.0% 61 40.7% |89(59.3% | 0 0.0%
puestos Yy listos para atenderlo
14
Los horarios de atencion al publico de la
Clinica Odontoldgica Orthokiru’s se| 0 0.0% |18| 12.0% | 61 40.7% |71(473%| O 0.0%
adaptan con su rutina diaria
15
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D3. Satisfaccién

Totalmente en En Ni de acuerdo ni De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo | en desacuerdo acuerdo acuerdo
items
f % f % f % f % f %
N
La Clinica Odpntologlca _Orthoklrus le 0 00% | 311207% | 44 203% |65 |433% | 10 6.7%
ofrece un tratamiento de calidad
16
La (.:Imlca Qdontologlca Orthokiru s.tlene 0 00% |48 |320% | 92 613% 110! 67% | 0 0.0%
precios consistentes respecto al tratamiento
17
Lostrat_an?lentosdeIaCIlnlcaOdontoI_oglca 18 120% |31 |207% | o1 60.7% ol oo | 10 6.7%
Orthokiru’s cumplen con sus expectativas
18
La Clinica Odontolégica Orthokiru’s
entiende sus necesidades especificas que | 0 0.0% |57 38.0% | 48 32.0% |45[30.0% | O 0.0%
requiere
19
La relacion con la Clinica Odontologica | o, | 56700 |16 | 1209 | 26 | 17.3% |65|433%| 10 | 6.7%
Orthokiru’s es positiva
20
Esta satisfecho con el rendimiento percibido
respecto al tratamiento otorgado por la| 31 | 20.7% |18 | 12.0% | 61 40.7% |40|26.7% | O 0.0%
Clinica Odontolégica Orthokiru’s
21
Recomgnqarlaa la Clinica Odontologica 49 327% |26 173% | 0 0.0% 75 500% | 0 0.0%
Orthokiru’s
22
Recibe de parte de la Clinica Odontol6gica
Orthokiru’s llamadas, correos u otros| 44 29.3% |31 20.7% | 65 43.3% 0] 0.0% | 10 6.7%
medios para saber alguna opinion suya
23
Continuara siendo cliente de la Clinica
Odontoldgica Orthokiru’s por un largo| 75 | 50.0% | 0 | 0.0% | 35 23.3% |30(20.0%| 10 | 6.7%
plazo
24
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